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　1992年に、台湾政府の「金融自由化政策」によって、多くの商業銀行
の設立が認可された。新規銀行は一気に開放されすぎたため、銀行界の
競争が熾烈になり、利益率も低下した。加えて、利率と金融商品自由化
の政策によって、直接金融が盛んになり、台湾での銀行の経営が難しく
なった。また、1997年にちょうど東南アジア諸国は金融危機に遭遇し、
次々に打撃を受けた時期でもあった。50年代以降、めざましい経済発展
を遂げ、アジア経済の優等生を誇っていた台湾も、経済の疲弊で景気が
かなり衰退した。銀行も不況、資産のバブル崩壊などが原因で、巨額不
良債権の形成などの被害を免れなかった。経営難と金融危機で形成され
た巨額不良債権に悩んでいる台湾の商業銀行は一層経営の苦境に落ち込
んでいった。
　このような経営苦境の現状に直面する商業銀行はどう乗り越えるか、
経営方針を調整するほかに、高利益とイメージの向上を獲得するため、
最適な戦略はいったい何なのか、私が以上の様々な問題を意識しながら、
台湾銀行業界の将来の復興および発展を勘案して、マー一ケティング・コ
ンセプトとマーケティングの基礎理論を再考察した。そして、その理由
は第皿部涯亜商業銀行（Pan　Asia　Commercial　Bank）の実証分析を通し
て、それらの理論を改善策として応用しようと考えたからである。
　本論文の第1章から第2章（第1部）までは、まず「金融自由化政策」
が実施された92年以降の銀行における発展過程と現今の苦境を分析し、
存在する問題点を指摘すると同時に、改善策としての私見を提言してき
た。第3章から第6章（第H部）までは、マーケティングとマーケティ
ング・コンセプトに関する基本的な理念及び定義を説明し、マーケティ
ングに対する理解を深めたあと、現在台湾での銀行事情に基づいて、マ
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一ケティング戦略の開発に関する構成されているプロセスーマーケティ
ング環境の分析、標的市場の決定、マーケティング・ミックスの開発一
についてそれぞれ考察を行う。第7章から第9章（第皿部）までは、1991
年6月に台湾政府が認可した新規民間銀行15行のうちの一行潭亜商業
銀行の実証研究である。その中で、筆者は更に研究に対してインプリケ
ーションの指摘と示唆を行うと同時に、涯亜商業銀行におけるマーケテ
ィング戦略の策定に関して私見を述べたい。
医［：劃　台湾の銀行業界の現状
　1章　金　危機の銀t“‘　へのインパクト
　1997年7月2日にタイが固定為替制度を廃止した結果タイバーツが
下落し、今回の東アジアの金融危機を招いたのは記憶に新しいところで
ある。今回の金融危機においては、アジア経済の優等生を誇っていた日
本も被害を免れなかった。ある学者は今回のアジア金融危機を、台湾や
日本に見られるようないわゆる内生性金融危機（金融違法事件と地価の
下落による）とタイや韓国のような外生性金融危機（国際短期資本の不
安定さによる）とに分類している。第1章は、日本・台湾の金融危機勃
発の原因を分析し、日・台両政府が今回の金融危機に対してとった措置
と台湾銀行界に関する現在の発展状況について考察するものである。
　2章　銀行に関　る　w：整のメカニズム
　1992年の「金融自由化政策」によって、台湾財政部（大蔵省に相当）は
一気に15行の商業銀行の設立を認可した。この15行に、後に認可がお
りた安泰商業銀行を加えたものが、台湾で「新銀行」と呼ばれるもので
ある。台湾では、政府が大幅に新商業銀行の設立を認可する前は、商業
銀行はそれまで24行だけであった。しかし、その後、設立の許可を得
．?
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ていた16行の新銀行に、商業銀行に業態変更の許可を得た2信託会社
と5信用合作社（信用組合に相当）を加え、1998年の年末には、本国系
銀行総数は47行に達した。これは開放前の1992年の総数の2倍に相当
する。更に、外資系銀行の総数も1992年の36行から1997年の45行
に増えた。単に、この二つの数字を見ただけでも、現在、台湾での銀行
業の競争激化の程度がわかる。
　なお、台湾では、東南アジアの金融危機勃発がきっかけとなり、1998
年7月から相次いで不渡りや、株取引の決済不履行事件を起こして、台
湾社会はパニック状態になった。このため、台湾では、経済は疲弊し、
貿易輸出量の低下、資産のバブル崩壊に加えて、銀行の不良債権もかな
りの額に達している。巨額の不良債権は銀行経営を、一層苦境に押し込
むことになった。
　この章では、アジア金融危機後、台湾の金融界と財界に対する衝撃を
説明し、Michael　E．　Porterの五っの競争要因モデルとHunt＝Morgan
の履歴依存（path・dependence）主張を使って、今後の台湾の新規商業銀
行の経営に関する調整方向について、私見を述べた。ただし、本章では、
Michae1　E．　Porterの五っの競争要因モデルのうちの「新規参入業者の脅
威、業者間の敵対関係、代替製品・サービスの脅威」に関してのみ分析
を試みた。
匿亟1マーケティングの基礎理論
　3章マーケテ　ング・コンセプトとマーケテ　ング
　近年、「マーケティング」の二文字は様々なメディアでよく目にし、耳
にする。台湾企業では「製品の品質」を争うだけでなく、「企業イメージ」、
「商品パッケージ1の戦いも盛んだそうである。したがって、現在我々
は「マーケティングの時代」（marketing　era）に身を置いていると言える。
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「マーケティングの時代」という言葉は1950年代から、マーケティン
グ・コンセプト（Marketing　Coricepts）が企業に認められたことがきっか
けで普及してきた。ここ数十年、商業に関する研究領域においてマーケ
ティングが最も影響を及ぼす概念だと言うことは、否定できない事実だ
ろう。第3章では多くの学者のマL－・一一一ケティング及びマーケティング・コ
ンセプトに対する見解を振り返った上で、マーケティングとマーケティ
ング・コンセプトに関する基本的理念及び定義を説明し、概括した。
　4章マーケテング環∠析の必性
　前述の通り、現在の台湾では、銀行業の競争激化の程度が非常に厳し
い。こういう情況下で銀行としては勝ち残るため、「実効性」のあるマー
ケティング戦略を取らねばならない。マーケティング戦略はマーケティ
ング環境の分析、標的市場の決定とマーケティング・ミックスの開発と
いう三つのプロセスによって構成される。第4章と第5章では、マーケ
ティング環境の分析、標的市場の決定とマーケティング・ミックスの開
発というマーケティング戦略のプロセスについて、台湾銀行業の現状に
基づき考察を行った。
　先ず、「マーケティング環境の分析」についてであるが、企業にとって
実効性のあるマーケティング戦略を策定するためには、マーケティング
環境の分析を無視することはできない。言い換えれば、マーケティング
環境の的確な把握こそが企業にとって、競争相手に対する差別的優位性
を確保する一つの方法である。そこで、こうした点を前提条件において、
マーケティング環境の影響要因を考察した。
　マーケティング環境の分類方法は論者によって多少差異があるが、第
4章では、筆者はマーケティング環境を企業外部環境と企業内部環境に
分けて考えた。なお、特定の企業にとって間接的に影響を与えるか、ま
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たは直接的に影響を与えるかという観点から、さらに企業外部環境をマ
クロ環境とミクロ環境に分類した。
　5　　標的市場の選定とマーケテ　ング・ミックスの整合
　企業はどのような市場で事業を行うにしろ、一般にそのすべての顧客
に販売するということは不可能である。顧客の数は多く、拡散しており、
購買行動もそれぞれ異なるので、競争企業が得意とする顧客層もできれ
ば、自社が有利に販売できる顧客層もできてくる。そこで、マーケティ
ング・ミックス戦略を価値を見出せる単位として策定することもできる。
　第5章では、台湾銀行業において、標的市場の決定及び4P分類（Price、
Product、　Promotion、　Place）に基づくマーケティング・ミックスを考察
した。
　6章マーケテ　ング戦のタイプ
　最近のように顧客の選択の機会が爆発的に増えたり、さらに予見でき
ないような変化が発生する状況では、マーケティング戦略が解決の鍵に
なる。顧客の選択の幅が増えるにつれ、企業は顧客が持っていた自社の
製品または会社自身に対する信仰にも似た信頼感を失うことになる。企
業はこの事態を避けるためにコストの高い経営資源、たとえば販売やマ
ーケティング担当の人間を追加投入したりして顧客をっなぎとめようと
するが、真の解決は、より多くのマーケティング戦略を行うことではな
く、より良いマーケティング戦略を行うことにある。
　マーケティング戦略に関する理論を展開する場合、ポーターの三つの
基本戦略と競争地位別戦略が常に言及され、議論されている。第6章で
は・筆者はポーターの三つの基本戦略一コスト・リーダーシップ、差別
化・集中一、と競争地位別戦略一リーダー企業の競争戦略、マーケット・
チャレンジャー企業の競争戦略、マーケット・フォロワー企業の競争戦
V
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略一をそれぞれ簡単にまとめて説明した。
麺疑商業銀行の実証研究
　7章　銀行1、営のニューパラダイム
　台湾経済における構造変化の潮流の中心は、経済のソフト化・サービ
ス化が急速に進行していることである。この変化の指標として、経済に
おけるサービス（第三次）産業の比重の増加という傾向が指摘されてき
た。近年、台湾ではサービス業の発展につれ、サービス業の対GDPの
占有率は1999年ですでに64．31％に達している（その中、金融保険関係
産業の対GDPの占有率は23．13％に達している）。
　よく言われる事であるが、銀行業のようなサービス業にとって、サー
ビスの優劣はよくサービス業の業績に影響を与える。サービスとは一体
何なのか。第7章では、筆者は多くの学者が定義付けをしたサービスの
定義を説明した上で、サービス主義の台頭と企業新理念としての顧客満
足（CS）概念を述べた。最後に、顧客満足度を把握することができるよう
に、顧客満足の測定手法を考察した。
　8章　浸亜　　銀行の顧　’足度に　する実証研究
　前述した通り、1992年の「金融自由化政策」によって、台湾財政部（大
蔵省に相当）は一気に15行の商業銀行の設立を認可した。政府が大幅に
新商業銀行の設立を認可する前は、商業銀行は台湾でそれまで24行だ
けであった。台湾の商業銀行は、互いの業務の差異が小さいので、競争
の激化は避けられない。
　顧客満足度調査のメリットは、企業が顧客満足度の調査結果を上手に
使えば、企業情況の理解とサービス品質の管理にも役立たせることがで
きるだけでなく、更にサービス品質を向上させ、顧客ニーズを満たすこ
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とによって、既存顧客のロイヤリティを確保した上で、新規顧客も集め
られるなどの非価格的な競争優位も取得できることにある。
　第8章では、台湾省台中市にある浸亜商業銀行を例にとり、顧客満足
度の実証的な分析を行った。その目的は、顧客満足を向上させるような
マーケティング戦略を構築するための基礎として、顧客満足の構造とそ
の程度を理解することによって、銀行の経営戦略の第一歩となる意見を
提示することにある。
　9章浸亜業銀炉におけるマーケテ　ング’略の定
　“敵を知り己を知れば百戦あやうからず”という諺どおり、企業競争
戦略の原則が、自分の強みと競争相手の弱みに焦点を当てることである
とすれば、企業は孫子の言葉に従うべきであり、競争に関する自分の能
力、及び自社の現在及び潜在的な環境への適応について知るべきである。
かつては、銀行にとって競争相手を特定することは容易であり、銀行業
者は自分が誰を相手に競争しているか、競争相手の動向はどうかを熟知
していた。ところが今日では、これまでの規制緩和、新しい競合マップ、
新しい技術とチャネルの出現、顧客の知識の増大にともなう競争の激化、
及び技術革新により、銀行は多数の競争者から挑戦を受けるため、何が
競争なのかをつかむのも容易なことではない。したがって、今日の企業
にとって、SWOT分析を通して、自社と同業他社の長所及び短所をはっ
きり判定するのは大事なことだと言える。
　第9章で、筆者は浸亜商業銀行のため、マーケティング戦略を立てる
前に、まずSWOT分析によって、涯亜商業銀行の環境分析を行った。最
後に、涯亜商業銀行の発展現状と新商品に関するR＆D能力を考えた上
で、筆者は浸亜商業銀行における最適な戦略を提言した。
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はじめに
　本論文は、私が明治大学大学院博士後期課程在学期間中（1997～2001
年）の研究成果及びいくつかの季刊誌、月刊誌、紀要に発表した研究成
果に若干の修正と加筆作業を行ったものである。
　1992年に、台湾政府の「金融自由化政策」によって、多くの商業銀行
の設立が認可された。新規銀行は一気に開放されすぎたため、銀行界の
競争が熾烈になり、利益率も低下した。加えて、利率と金融商品自由化
の政策によって、直接金融が盛んになり、台湾での銀行の経営が難しく
なった。また、筆者の大学院博士後期課程在学中は、ちょうど東南アジ
ア諸国は金融危機に遭遇し、次々に打撃を受けた時期でもあった。50年
代以降、めざましい経済発展を遂げ、アジア経済の優等生を誇っていた
台湾も、経済の疲弊で景気がかなり衰退した。銀行も不況、資産のバブ
ル崩壊などが原因で、巨額不良債権の形成などの被害を免れなかった。
経営難と金融危機で形成された巨額不良債権に悩んでいる台湾の商業銀
行は一層経営の苦境に落ち込んでいった。
　このような経営苦境の現状に直面する商業銀行はどう乗り越えるか、
経営方針を調整するほかに、高利益とイメージの向上を獲得するため、
最適な戦略はいったい何なのか、私が以上の様々な問題を意識しながら、
台湾銀行業界の将来の復興および発展を勘案して、マーケティング・コ
ンセプトとマーケティングの基礎理論を再考察した。そして、その理由
は第III部涯亜商業銀行（Pan　Asia　Commercial　Bank）の実証分析を通し
て、それらの理論を改善策として応用しようと考えたからである。
　本論文の第1章から第2章（第1部）までは、まず「金融自由化政策」
が実施された92年以降の新規銀行における発展過程と現今の苦境を分
析し、現存する問題点を指摘すると同時に、改善策としての私見の提言
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を行った。第3章から第6章（第II部）までは、マーケティングとマー
ケティング・コンセプトに関する基本的な理念及び定義を説明した上で、
現在の台湾の銀行事情を例にとり、マーケティング戦略の開発プロセス
ーマーケティング環境の分析、標的市場の決定、マーケティング・ミッ
クスの開発一についてそれぞれ考察を行った。第7章から第9章（第m
部）までは、1991年6Aに台湾政府が認可した新規民間銀行15行のう
ちの一行であるii2亜商業銀行の実証研究である。その中で、筆者は更に
研究に対してインプリケーションの指摘と示唆を行うと同時に、浸亜銀
行におけるマーケティング戦略の策定に関して私見を述べた。
　しかしながら、現状分析に基づく涯亜商業銀行のマーケティング戦略
に関する実証研究について、本論文で言及した問題は、筆者が重要と考
えた論点に限られたものに過ぎず、それ以外に、まだ多くの課題が残さ
れているに違いないと思われる。
　最後に、指導教授をはじめ、明治大学の諸先生方のご助言およびご指
導に、深く感謝申し上げます。
2001年3月
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　　　　　　第一章　金融危機の銀行業へのインパクト
　1997年7月2日にタイが固定為替制度を廃止した結果タイバーッが
下落し、今回の東アジアの金融危機を招いたのは記憶に新しいところで
ある。今回の金融危機においては、アジア経済の優等生を誇っていた日
本も被害を免れなかった。ある学者は今回のアジア金融危機を、台湾や
日本に見られるようないわゆる内生性金融危機1（金融違法事件と地価の
下落による）とタイや韓国のような外生性金融危機（国際短期資本の不
安定さによる）とに分類している2。本論は、日本・台湾の金融危機勃発
の原因を分析し、さらに両政府と銀行業者が今回の金融危機に対してと
った措置と現在の発展状況について考察しようと試みるものである。
第一節　日本の金融危機の経緯と政府の対策
　筆者の考察では、今回の日本金融危機勃発は以下の原因に帰らせられ
るのではないかと思われる。
一．土地神話崩壊
①日本は1991年のバブル経済崩壊後、民活は衰えを見せ、特に家屋や
土地の購入において控える傾向が出ている。また不動産の購買意欲が低
く，建物価格や地価が相ついて下落し、建築、建設などの産業に大きい
影響を与えた。
②不動産の売れ行きが悪く、資金回転に苦しんでいる建築業者は、最後
に財政危機が勃発したために、融資を受けている金融機関にまで被害を
与えた。従来の台湾の金融機関のように、日本の銀行業者は貸付するか
否かを担保の有無や担保の評価額に頼っていたが、実際、それまで融資
への“R査”は厳しくなかったのだ。したがって，地価や建物価格が下
落すれば、金融機関も大きな被害を受けることになる。図1・1を見ると、
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80年代後半、地価、株価は急騰し、1984年度を基点にして地価は約4
倍に、株価は約2．5倍になっている。ただし、90年代に入ると、バブル
経済の崩壊に伴い、株価と地価はともに急落した。とくに地価の値下が
りは大きかった3。土地神話の崩壊は金融機関の不良債権の激増という悪
影響を与え、ついには金融機関まで経営難で倒産させてしまったのであ
る。
図1－1．金融、地価、株価
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出所，今野豊広稿，　『経済研究』，千葉大学，第13巻第14号，707頁
二．金融制度の崩壊
①汚職事件と粉飾決算
　巨額の債務は一朝一夕にして累積したものではない。日本金融機関の
最高経営責任者（CEO）一社長、頭取一は多くが任期制限のある専業経営
2
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者であり、任期中は前者の残った巨額赤字を往々にして無視して、粉飾
決算の対策を取り、退任前に、露顕しなければそれで良しとしていた。
筆者はそこで、それぞれ1998年10月、12月に財政危機のあった日本
長期信用銀行と日本債券信用銀行を例にして、この見方を検証すること
にした。
　表1・1の通り、最近6年間の全国銀行財務諸表の経常性利益を見ると、
この二行の変動が激しいことが明らかにわかる。1998年3月に日本長
期信用銀行は貸し倒れを表に出し、当年度の経常性収支はすでに赤字に
なったが、日本債券信用銀行は決算で163億円の黒字を粉飾した。1998
年初夏に、二行は1999年度の営業情況に対して、400億円と220億円
の黒字を計上できると楽観的に予想した。しかし、数か月を経ずして、
二行とも財政危機となった。最後に、日本政府は二行を国営化し、徹底
的に調査した。その結果によると、日本債券信用銀行の赤字は3兆500
億円に達し、日本長期信用銀行も2兆6500億円の赤字を計上した。巨
額赤字の存在はついに長年粉飾してごまかしていたことを暴き出した。
この累積債務の事実を隠蔽したために、日本債券信用銀行の元会長と元
頭取は東京地裁に起訴されている。
　なお、日本人の誇るところであったモラルもすでに揺らいできている。
たとえば、休業命令を受けた阪和銀行の前頭取橋本竹治は暴力団体と不
正な融資関係を持ったため、1997年末に起訴された。橋本竹治は日本の
バブル経済崩壊以来、初めて経営責任を追求された金融界のトップであ
る。そして、日本長期信用銀行元頭取大野木克信も1999年6月30日に
不良債権の不当処理が、証券取引法規に違反して、失職し起訴された。
これらの汚職は日本の金融界の秩序を失わせ、日本の金融制度に影を落
としたのである。
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表1・1営業決算表（単位：億円）
1993年3月の営業決算表
経常収益 経常費用 経常利益 営業純益
日本長期信用銀行 21，40817，809 609 1，304
日本債券信用銀行 11，90511，625 280 908
1994年3月の営業決算表
口本長期信用銀行 22，30821，887 421 1，218
日本債券信用銀行 12，01711，809 208 1，127
1995年3月の営業決算表
日本長期信用銀行 23，93123，749 181 809
日本債券信用銀行 12，08311，932 152 569
1996年’3月の営業洪算表
日本長期信用銀行 27，81528，920一1，105 2，037
日本債券信用銀行 14，35015，661一1，312 1，658
1997年3月の営業決算表
日本長期信用銀行 23，31323，133 180 1，966
日本債券信用銀行 12，06715，568一3，491 1702
1998年3月の営業決算裏
日本長期信用銀行 13，54116，741一3，200 1，647
日本債券信用銀行 6，445 6，281 164 1，301
　出所，　「日本全国銀行財務諸表」
②特権的存在のため，徹底的な金融検査が難しい。
　名古屋大学助教授である家森信善の研究によると、勤続年数の長い官
僚の多くは、退職後勤めていた官庁と密切な関係がある民間企業に就い
ている。このような例は金融・財政部門でよく見られる。1968年から
1993年までの26年間で、その人数は793人に達し、その中の80％近く
の官僚は「天下り」という形で、民間企業の役員に就いている4。
　官民が相方知り合いであり、かつ同僚関係でもあれば、政府の金融機
関の会計監査がきちんと実施できないのも不思議ではない。日常的な会
計監査はきちんとせず、一旦事が生じれば、コネがあるから庇うという
4
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風では行政監督における官僚の公平性と透明性が完全に失われてしまう。
たとえば、日本債券信用銀行ぱ1997年3月に不良債権を帳消しにした
ときは、不足していた資本は民営金融機関からの融資のほかに、日本銀
行（台湾の中央銀行に相当）からも多くの援助を得ている。日本債券信
用銀行の上層部の多くは日本銀行と大蔵省の出身であるため、現在日本
政府はこの巨額援助の審査過程に大蔵省と日本銀行の官僚がどの程度干
渉しているか、また不正な利益を与えていないかどうか、調査中である。
表1・2日本銀行の主要な危機事件
1．1997．11．04日本三洋証券会社が負債額3，736億円で倒産。
2．1997．11．17日本で最初の大手都市銀行一北海道拓殖銀行一で金
Z破綻事件が勃発，業務の一部は北洋銀行に譲渡。
3．1997．11．24日本山一証券会社が倒産。
4．1997．11．26徳陽シティ銀行が財務危機のため，一部の業務を仙
芫竝sに譲渡。
5．1998．10，23大蔵省が日本長期信用銀行を国営化。
6．1998．11．1398年の歴史のある北海道拓殖銀行が正式に倒産を発
¥，すべての業務を北洋銀行と中央信託銀行に譲渡。
7．1998．12．12日本政府が日本債権信用銀行を国営化。
8．1999．04．11国民銀行が赤字額700億円を超え，政府が管財人と
ﾈる。
9，1999．05．22幸福銀行で金融破綻事件があり，政府が管財人とな
驕B
10．1999．06．04東邦生命保険会社が金融監督庁に一部業務の停止を
ｽ令される。
1L　l999。06，12東京相和銀行で金融破綻事件があり，政府は管財人
ﾆなる。
出所，筆者整理作成
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三．銀行の不倒神話の崩壊
　表1－2の通り、北海道拓殖銀行の破綻以来、大手金融機関が経営難に
陥っており、国民に政府および金融機関への信用を失わせただけでなく、
民間の消費意欲を抑え、建物価格、株価と関連産業の業績に影響を与え
ている。そのため、金融機関は業者に融資・貸付する時、多くの不動産
を担保にしても、消費低迷時代で不動産の売却が極めて難しくなり、実
質的な助益が得られなくなっている。さらに、もともと経営効率が悪く、
財政危機の恐れがある金融機関であれば、国際決済銀行（BIS）の法規変更
に伴い、国際決済銀行が提示した新しい自己有資本比率法規に合致させ
なければならない。このように二重のプレッシャーを受けた金融機関が
相ついで倒産していったのは当然の成行きである。これらの金融破綻事
件はバブル経済崩壊以降不況に苦しんでいる日本に追い討ちをかける結
果となった。つまり、これらの原因が相互に影響して、悪循環を呼んだ
のである（図1・2）5。
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図1－2悪循環テーマの検討
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民の消費意欲の低迷
およびそれによる悪
化
不良債権率力｛高いこ
とによる金融機関の
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出所，筆者作成
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四．金融制度の時代遅れ
　金融自由化以前の日本の金融制度の特徴は以下のようなものであった。
①低金利制度：戦後，日本経済には高度成長期があった。当時日本政府
は金融秩序を維持し金融機関の過当競争を避けるため、新銀行の設立を
制限し、現存している銀行に相応の保護措置を取った。そして、金融機
関にある程度の利益を与えるため、いわゆる「低金利制度」を預金に対
してとった。したがって、銀行は得た預金に高金利をつけずに、さらに
高貸付金利で企業に融資し、利ざやをもうけることができた。
②監査の非一元化による不徹底：金融秩序を維持すれば社会を混乱状態
に陥らせずにすむので、日本政府は金融機関の経営状態に注意を払って
いた。日本は金融監理の一元化以前、金融機関に対する評価は二方向か
ら行っていた。一つは政府当局が財務報告書の自己有資本比率の預金・
貸付比率、株主の配当率、流動性資本率などの項目から判断するもの。
もう一つが大蔵省と日本銀行が金融機関に定期ないしは不定期的に行う
監査である。
③金融秩序への重要視：日本政府は金融秩序の維持を重要視し、多くの
保護措置を取っていた。これらの措置を事前の予防と事後の救済に分け
て説明してみよう。事後の救済措置では、金融機関の破綻事件が社会の
安定に悪影響を与えないように、日本政府は預金保険制度と類似するセ
ーフティー・ネット制度を設立した。これが1971年に設立された預金
保険機構であり、破綻した金融機関の預金者に一千万円までの預金元本
を払い戻す「ペイオフ」などの支援策を行うものである。
　筆者がここで述べた金融制度の時代遅れというのは先の二大特徴一低
金利制度と金融監査の非一元化一を意味している。実際，日本経済の高
度成長の過程において、間接金融の企業に果たす役割は相当変わってき
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ている。ただ、日本の金融機関は長期にわたって政府の行政保護を受け
ていたため、この時代の流れをキャッチできず、改革のチャンスを失い、
今回の金融危機を招いてしまったのである。日本政府はビッグバンでこ
の二点をなんとか修正した。
　なお、　「日本政府の対策」について、筆者はそれを二点に分けて説明
したい。一点は不良債権率の高い破綻金融機関に解決対策を提示するこ
とであり、もう一点は政府の一部の組織をリストラして、汚職事件を二
度と再発させないことである。
　近年，日本政府は破綻金融機関に不良債権の帳消しを助けるため、多
くの措置を提示した（表1・3）。その中で、最も影響を及ぼしたのは1998
年10月の「金融再生法」と「金融早期健全化法」である。前者の規模
は約18兆円であり、後者の規模は約25兆円である。17兆円の預金保
険金を加えれば、合計で60兆円を投入したことになる（図1－3）。　「金
融再生法」と「金融早期健全化法」によると、破綻金融機関の解決方策
は事前予防と事後救済に分けられる。事前予防措置は不良債権率の高い
金融機関に対して、公的資金を増やすことで、資本を強化し株主の権利
を確保することである。事後救済措置は政府が当該破綻金融機関の経営
権を他行に譲渡することを協力するものである。もし意欲のある他行が
見つからないと、その破綻金融機関はしばらく政府が設立した資産管理
会社（RTC－Resolution　Trust　Corporation）に預けられることになる。
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表1－3金融危機に対する対策
法案名 年月日 内容
1．金融安定化二法 1998．02．16金融安定化二法は「改正預金保険法」、
「金融機能安定化緊急措置法」を含
む。同法は預金の金額保証と破綻して
いる金融機関の資本増強のためであ
る。
2．早期是正措置 1998．04 経営が悪化した金融機関を業務改善
や業務停止を命じることにより、早期
に再建・処理するための行政手法であ
る。
3．金融システム 1998．06 金融システム改革法案は，日本版ビソ
改革法 グバンに向けた法改正の集大成とい
うべきものである。
4．金融再生トータ 1998．07．02土地・債権の流通化の促進と「受け皿
ルプラン 銀行」　（ブリッジバンク）の導入が主
柱である。
5．金融再生六法案 1998。09．25不良債権の徹底的な解決が目的であ
る。
6．金融再生関連法 1998．1α23「金融再生法」、「金融早期健全化法」
などからなる金融再生関連法によっ
て、金融機関の破綻処理と預金者保護
および金融機関の健全化のための制
度が整えられ、18兆円の公的資金も
投入された。
出所，　「1999年現代用語の基礎知識」，自由国民社，筆者整理作成
　金融機関の破綻で、最も政府を悩ませるのは営業譲渡を引きうけるこ
とに意欲のある銀行が少ないことである。そのため、業者の合併・吸収
を促すために、大蔵省は台湾の税金減免のような優遇措置ではなく、米
国連邦預金保険会社（FDIC）の損失分担ルールの導入の検討に入った6。
破綻金融機関の受け皿となる金融機関に対してFDICは事業譲渡から3
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～5年の問に継承資産から発生した貸倒損失の80％を負担する。つまり、
受け皿銀行はその損失の20％しか負担しなくてすむので、銀行の合併が
進む可能性が高まる（図1－4）。
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出所，日本経済新聞1999年7月10日
　なお、破綻金融機関に巨額赤字がある原因は汚職であるので、日本政
府は金融機関の監査管理を強化するため、大蔵省の組織再編計画を進め
ている。この法案は1997年8月に国会を通過し、1998年6月22日に
総理府に属する銀行、証券、保険、先物への監督権を持つ金融監督庁が
設立された。これに伴いこれらの監督権を持つ大蔵省銀行局と証券局部
門は撤廃され、金融計画局に合併された。実際、金融監督局のような部
門の設立はずっと日本の民間企業が望んでいたことだった。もし、今回
の金融危機がなければ、日本政府はこの問題の深刻さに気がつかず、恐
らく監査一元化の制度はまだ実現していないだろう。
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第二節　台湾の金融危機の経緯と政府の対策
　1997年7月に、東南アジアの金融危機勃発以来、東南アジア諸国一タ
イ、マレー一一シア、インドネシアの経済は次々に打撃をうけた。台湾では、
1998年7月から台湾の有名な大手企業が相次いで不渡りや、株取引の決
済不履行事件を起こして、いわゆる内生性金融危機に陥ったが、それは
丁度財政当局が今度の金融危機から抜け出せたことを喜んでいるさなか
のできごとだった（表1・4）。老舗銀行、新規銀行、票券会社（企業に
対して手形の発行、債務の保障を主な業務とする台湾独特の金融機関）7
を含む60社近くの台湾金融機関が財務危機が伝えられている企業に対
して行った融資金額は、千四百億台湾ドル以上に達している。台湾政府
は短時間に決断し、引き継ぎ、監督、指導などにより問題のある金融機
関を管理して、問題のある一部上場会社に対して、しばらくの間株の売
買を差し止めた。しかし、これらの不渡り、株取引の決済不履行などの
違法事件は、銀行などの金融機関に不良債権のプレッシャーを与えただ
けでなく、台湾の株式市場にも衝撃を与えた。したがって、株価が中国
軍による台湾海峡でのミサイル演習以来の底値に落ち、今度の台湾の金
融危機が発生したのである。
　台湾の金融業は今度の金融危機発生の影響を受け、新しい挑戦を受け
ている。次に、いかなる影響が出てきているのかを簡単に説明する8。
①経営リスクの高まり
　市場競争が高まり、また金融危機の影響を受けて景気が停滞している
状況下で、企業の中には経営不振から破産宣言をなすに至るものがある。
金融業においても、債権の回収が困難となり、台湾の金融業は正にかつ
て無いほどの経営危機に直面していると言える。業績を挙げることが最
も重要であるという前提に立てば、金融業は争って顧客を獲得するか、
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1章　金　危機の銀行　へのインパクト
債権を安全に回収することかが必要である。これが、金融業界にとって
の経営上の試練、一大課題となっている。
②延滞債権比率の上昇
　金融機関の保有する資産の質は低下傾向にあり、中央銀行の統計に拠
れば、1998年末時点で、台湾の全銀行国内営業機関の不良債権比率は、
4．47％、不良債権額は5，356億元に達している。ただし、これは基層金
融機関の額を含んでいないことに注意することが必要である。基層金融
機関の不良債権比率はすでに20％以上に達していると推測される。
③銀行業経営自主権の制限
　政府は、金融危機の影響を受けて景気が低迷しているため、幾つかの
株式・不動産市場に対する短期的政策を行った。すなわち、　「内需拡大
法案」、「株式市場安定化専門小委員会」、「企業経営資金専門支援案」、
「建設投資振興措置」などである。これらの措置は金融機関にも執行を
要請するものである。したがって、金融機関は経営上の自主権が制約さ
れることになる。政府の政策は、資産の質の低下を招き、貸し倒れ比率
を高め、金融業の永続的経営という目標を危険に陥れるものである。こ
れは疑い無く、株主や一般大衆の預金が持つ権益を犠牲にしたうえで、
経営不振の問題企業を支援するものであると言える。
④倒産の危機に直面して、買収・合併が行われる趨勢
　市場の競争圧力は増加しており、収益は徐々に低下する傾向にある。
資産の質が悪化し、また金融派生商品の取り扱いがうまくいっていない
ことは、専門家不足などの問題を顕著に表すものである。金融業には、
こうした種々の困難が表面化してきているのである。
　金融不安の中で、危機が発生した金融機関もある。その原因としては、
市場競争の激化で質が犠牲となってしまったことが挙げられる。台湾の
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市場規模は有限であるうえ、金融機関が多すぎることから、悪性の競争
が生ずるに至っており、経営危機は日々大きくなってきている。一旦、
金融機関に破綻が生じると、連鎖反応を起こし、経済社会に大きなダメ
ージを与えてしまう。したがって、金融機関の安定的経営と金融機関の
存続発展のためには、市場機構に於ける大型化、事業化、国際化の推進
を図ることが必要である。今後買収や合併（M＆A）は、台湾金融業の発展
のための対策の一つになっていくだろう。
表1・41998年、1999年の台湾企業の財務危機に関する一覧
月日　　　　　　…1998
7月 三　ロ　　　ルー　の　　　が10　［　覧ゆルで
驍ｱとが明らかになった。
7月29日 　　ルー　の　　」　が197　ロ　ドルで　るこ
ﾆが明らかになった。
9月22日 　　　調　　　　　一　b　　ロ調　　　　　回
ﾉなって，28日に手形交換所に，取引の差し止め
?骰垂ｳれた。
9月下 五　苫　の　　巳　力　　れた。
9月31日 聯　ルー　の関、止　一　圓繊維苫　が　　回]難になって，その影響は瑞聯建設会社，瑞聯航空
?mにまで波及した。
10月下 羅　　設の　　　が34　p　’ルで　ることが明
轤ｩになった。
11月 　票　河　の　　巳　が　　　た。4日に，
s代表は中央票券会社の管財人となった。
11月2日 禾　　ルー　の　　子苫　が　　　’不　にょっ
ｽ。
11月5日 　票　苫　に　いで，　一票　諏　も　　コ巳　に
ﾗった。結局，諸銀行代表は当会社の株を買い入れ，
o営権を取得した。
11月16日 口　　　　　双　は　　弓が　’不　行に試った。
11月24日 口　　　銀行で取りつけ騒　が　きた。1999
2月1日　　　　　　　ルー　　　　　　の　　回　　が　　　　こ。
出所，　「G　loba1　Views　Monthly」，No．150．　p．97
　なお、　「台湾政府の対策」について述べると、相次いで起こった金融
危機事件に直面して、台湾政府が1998年10月から、企業に対するいく
つかの支援策と株式市場の安定などの対処療法的な措置を実施したこと
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は、すべて銀行の経営へ衝撃を与えるものであった。したがって、銀行
業者を救うため、財政部（大蔵省に相当）は1999年2月19日に五つの
金融再構築措置を発表した。この五つの金融再生政策の内容と影響は表
1・5の通りである9。一番目の項目は銀行業の営業税を下げることである。
この措置によって、今後四年間に、銀行の収益は1，320億台湾ドルにな
ると予想されるが、これらの収益によって金融機関の不良債権も帳消し
になるし、不良債権比率も1998年の12月末の4．87％から2．37％にな
る10。しかし、この措置は有名なムーディーズ国際信用格付会社に厳し
く批判された。ムーディーズ（Moody’s）の調査報告によると、台湾政府が
預金支払準備率を下げるという優遇措置を実施し続けて、危機に頻する
金融機関を援助すれば、将来台湾経済の競争力は抑制されるということ
である11。このように、台湾政府が根本から見直そうとせずに小手先の
政策を取ってばかりいると、危機処理の絶好のタイミングを逃してしま
うのではないのかという批判は、かなり以前からよく聞かれるところで
ある。
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表1・5台湾の金融再生政策
項目 内容　　　　　． 影響
1．銀行業の営業税を
ｺげる。
銀行・証券・保険・信託
?ﾐの投資・株式業務に
ｨける営業税率を5％
ｩら2％に引き下げる。
毎年，銀行に330億台湾ドルの余剰金が生まれ，4
N間で，それは約1320億台湾ドルに達する。増加
ｵた黒宇は不良債権を帳消しにするためである。加
ｦて，台湾中央銀行が預金支払い準備率を更に下げ
骼魔ﾅ，4年以内に，銀行の不良債権比率は2．5％
ｸ少すると見込んでいる。
2．会社債，金融債の取
?ﾅをなくす。
証券取引条例を改定し，
驪ﾆによる金融債券取
?ﾅ（千分の一）を廃止
ｷる。
債権市場を活生化する。
3．外資系会社の投資
zの上限を緩める。
外国資本による対台湾
蒼熄ﾘ券投資規制の上
ﾀを引き上げる。すなわ
ｿ，証券全体に対する現
s比率15％，一企業に
ﾎする現行比率30％を
ﾆもに50％まで引き上
ｰる。
外国人の台湾株式市場への投資意欲を高める。
4．銀行協会の「株を担
ﾛに融資を得る」案に
ｯ意する。
証券を担保として融資
??ｯている企業が，半
N内に利子支払いを完
ｹして，正常な経営状態
?謔阮ﾟすことができ
ｽならば，たとえ株式の
梔ｿが下がっていたと
ｵても，その取得価格と
梔ｿとの差額を銀行は
･収しないものとする。
銀行経営への悪影響を少なくする。
5．金融機関の合併を
юiする。
租税上の優遇措置を通
ｶて，金融機関の合併を
U発する。
金融機関の競争力を強化し，経営効率を高め，新潮
ｬに乗れるようにする。
出所，Economic　Daily　News，1999年2月20日号
第三節　金融危機後の銀行の現状
　日本は1991年のバブル経済崩壊以来、特に1997、1998年両年に、有
名な銀行、証券会社などの大手金融機関が相ついで倒産し、特別公的管
理の下に置かれることになった（表1－6）。これらの不名誉な事件は日
本の銀行界のイメージと日本政府の信用を損なったばかりでなく、景気
が低迷して八年が経過していた日本経済をさらに悪化させた。
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表1・6日本の主な金融危機事件
1．1997．11．07北海道拓殖銀行の経営破綻は日本で最初の都市銀行の破綻である。業
ｱの一部は北洋銀行に譲渡した。
2．1997ユ1．24日本四大証券会社の山一謹券が経営破綻で倒産した。
3．1997．11．26徳陽シティバンクが経営危機に陥り，業務の一部を仙台銀行に譲渡し
ｽ。
4．1998．10．23大蔵省が苦境に落ち込む日本長期信用銀行を国営化することを発表し
ｽ。
5．1998．11．1398年の歴史をもつ北海道拓殖銀行が経営破綻で倒産した。すべての業
ｱは北洋銀行と中央信託銀行に譲渡された。
6．1998．12．12日本債券信用銀行の負債額が大きすぎたため，大蔵省はこれを国営化
ｵた。
出所，筆者作成
　台湾の銀行も、厳しい現状に直面して、いろいろな対策を考えている。
新銀行の設立以降、銀行業界はパイが限られている現状に直面し、新・
旧、大・小を問わず、戦々競々としており、上層部も業績を上げる方法
を模索し続けている。新銀行の最近のやり方を見てみると、新銀行が競
争力をアップさせる方法は“リテールバンキング業務とコーポレートバ
ンキング業務との両立”、“融資の審査権の各支店からの集中管理”と
いう2つの方法以外に、信用組合との合併も特効薬となり、ブームを巻
き起こしている。また財政部も2月19日に「金融再生五大措置」を提出、
さらに「金融機関合併法」を発表して、法人税減免、固定資産税減免な
どの優遇策を提供、銀行間の合併を促進し、銀行の経営効率を上げよう
としている。
　しかし、この合併策に関しては、現在もまだ意見の一致を見ていない。
遠東銀行副頭取張義濱氏は「合併（M＆A）するにはまず多くの問題を解決す
べきである。そうしないと、質の良い銀行が質の悪い銀行に足を引っ張
19
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られ、悪循環になりうる。」と強調している。高雄第十信用組合を買収
した結果に悩んでいる涯亜銀行副頭取鄭西園氏も「合併については、今
後はメリットがあるか否かだけで決めていきたい。」と含蓄のあるコメ
ントをしている。実際、1997年涯亜銀行は高雄第十信用組合を買収し、
高雄市に集中する13行の営業支店が増えたため、もともと不良債権を多
く抱えていたところに高雄第十信用組合の40億台湾ドル近くの不良債
権が加わって、1998年には73億台湾ドルの引当準備金を用意しなけれ
ばならない結果になったのである。1998年度の税込み営業損失は62億
台湾ドルとなり、不良債権率も10．　05％に達した。大衆銀行もまた台南第
十信用組合を買収したため、不良債権率が1．5％にアップしてしまった。
両行とも信用組合との合併によって、リスクが増えた事は明らかである。
表1－7を見ても、不良債権率の高い新銀行は過去に信用組合と合併して
いることがわかる。台南第一信用組合を買収した台新銀行の不良債権率
が高くないのは当行が最近クレジットカード業務と個人ローンなどの消
費金融業務を重視しているからである。当該行の合併対象である台南第
一信用組合は買収以前、不良債権は12億台湾ドル、不良債権率は20％で
あり、決して体質が悪い信用組合とはいえなかった。新銀行業者が信用
組合を買収すれば、信用組合のすべて（職員、企業文化、不良債権など
も含む）を完全に受け継ぐだけでなく、支店の増加による人事コストと
営業支出などの費用が一支店あたり一か月最低数百万台湾ドルかかる。
これらの大量支出こそ銀行の利益を食う原因である。これは質の悪い信
用組合と合併した体質の良くない新銀行業者にとってみれば、利益を得
る前にまず害を蒙らなければならないことになる。かつて、迂亜銀行会
長何飛楽氏は「澄亜銀行にとっては、高雄第十信用組合と合併しなかっ
た方が良かったかもしれない。」と述べている。
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　銀行の過当競争（・verbanking）によって、問題のある金融機関が次々に
明らかになる現状に対して、中華信用格付会社陳松興氏は「台湾政府は
経営効率が低く、体質も弱い金融機関に、金融市場から引いてもらうよ
うきちんと引導を渡すべきである。」と主張している。経済建設委員会
主任委員（経済企画庁長官に相当）酵碕も「銀行を一行倒産させると、
市場に活力が生まれ、銀行業界にも競争力がっく。政府も干渉すべきで
はないし、特に不良銀行業者に替わって、手形の裏書きなどをして、大
衆に“銀行不倒神話”という誤った考えを吹き込んではならない。」と
主張した。
　今後、台湾当局が取り組むべき課題は林恵文（1999）の研究によると、
次の通りである12。
①投機性の強い個人投資家が圧倒的な比率を占める株式市場を改革し、
株式取引に伴うリスク、リターン、取引ルールに対する正しい認識を持
ち、行動を行う機関投資家や一般投資家を育成することによって、より
効率的で、安定的な株式市場を作り出すこと
②自社株担保融資といった台湾で通常行われてきた与信方法、またそれ
ができない上場企業の場合、子会社を作って自社株を購入させ、またそ
れを担保として融資を受け、その資金を再び株式市場に投入することに
よって、株価の維持を図るといった従来の融資のあり方を改善すること
③企業が本業以上に証券・不動産投資にウエイトを置くといった経営方
式を改め、本業に専念するよう指導すること
④金融取引に対する審査・監視システムを確立することによって、ルー
ルに則った透明度の高い金融市場を作り出すことである。
　換言すると、21世紀に向けて，効率的で安定的な金融システム、透明
度が高く公平な金融取引ルー一一ルを確立していくことが、今後の台湾の重
21
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要な金融課題となっていると言えるだろう。
　表1・7新銀行の不良債権比率（％）’
銀行 1997年不良
ﾂ権比率
@　（％）
1998年不良
ﾂ権比率
@　（％）
不良債権
范ｦ（％）
1999年2月不
ﾇ債権比率
@　（％）
1999年3月不
ﾇ債権比率
i％）
1 華信 0．52 0．70 0．18 0．85 0．94
2 富邦 1．77 1．90 0．13 2．12 2．2
3 玉山 1．80 2．40 0．60 2．6 2．6
4 安泰 1．81 2．70 0．89 3．80 3．8
5 大安 1．84 1．97 0．13 2．25 2．47
6 聯邦 1．87 2．16 029 2．58 3．03
★7 台新 1．88 1．98 0．01 2．27 2．73
8 遠東 L89 2．60 0．71 2．96 3．09
9 萬通 2．36 2．60 0．24 3．04 3．0
10 中華 2．36 2．98 0．62 2．98 2．97
11 亜太 2．48 2．94 0．46 3．00 3．48
★12 萬泰 3．69 4．47 0．78 4．6 4．9
★13 中興 4．0 3．85 ・0．15 4．00 p　o　・　　・　．　■
14 賓島 4．5 4．99 0．49 5．40 5．9
★15 大衆 5．8 5．62 ・0．18 5．97 5，907
★16 浸亜 8．86 6．00 一2，86 10．05 10
出所，台湾金融局統計表＊信用合作社と合併する新銀行
　周知のように、今回の金融危機で、台湾も日本と同様に大きな衝撃を
受けた。だが、その調整方法は、それぞれ異なっている。まず日本の調
整方法だが、日本政府は多くの救援措置をとり、問題のある金融機関を
営業停止にしたり、国営化したりした（表1－6）。銀行業者の方も、残
務整理をしてから（たとえば、大和銀行は巨額赤字を抱える海外支店を
閉めることにした）、新しい発想で新業務へと展開させている。これは
台湾政府当局が現実におびえ、財界をかばい、銀行業者も政府に利益誘
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導を要求することしかしなかったのと大きく違っている。そこで本論で
は両国の金融危機の勃発原因ど対策を分析した上で、さらに苦境に落ち
込んでいた銀行業者の発展現状への理解を試みる。
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　　　　　第二章　銀行に関する経営調整のメカニズム
　　　　　　　　　ー台湾の新銀行を中心に一
　1997年7月に、東南アジアの金融危機勃発以来、東南アジア諸国一タ
イ、マレーシア、インドネシアの経済は次々に打撃をうけた。台湾では、
1998年7．月から相次いで不渡りや、株取引の決済不履行事件を起こして、
台湾社会はパニック事態になって、いわゆる「内生性金融危機」1に陥っ
たが2、それは丁度財政当局が今度の金融危機から抜け出せたことを喜ん
でいるさなかのできごとだった。このため、台湾では、経済は疲弊し、
貿易輸出量の低下、資産のバブル崩壊や、銀行の不良債権もかなりの額
に達している。
　1992年の金融自由化政策によって、台湾財政部（大蔵省に相当）は一気
に15行の商業銀行の設立を認可した。この15行に、後に認可がおりた
安泰商業銀行を加えたものが、台湾で「新銀行」と呼ばれるものである。
台湾では、政府が大幅に新商業銀行の設立を認可する前は、’商業銀行は
それまで24行だけであった。しかし、その後、設立の許可を得ていた
16行の新銀行に、商業銀行に業態変更の許可を得た2信託会社と5信用
合作社（信用組合に相当）を加え、1998年の年末には、本国系銀行総数
は47行に達した。これは開放前の1992年の総数の2倍に相当する。更
に、外資系銀行の総数も1992年の36行から1997年の45行に増えた。
単に、この二つの数字を見ただけでも、現在、台湾での銀行業の競争激
化の程度がわかる。
　本章の目的は、アジア金融危機後、台湾の金融界と財界に対する衝撃
を説明し、Michael　E．　Porterの五つの競争要因モデルとHunt＝Morgan
の履歴依存（path・dependence）主張を使って、今後の台湾の新銀行の経
営に関する調整方向について、私見を述べていきたいと思う。ただし、
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本稿では、Michael　E．　Porterの五つの競争要因モデルのうちの「新規参
入業者の脅威、業者間の敵対関係、代替製品・サービスの脅威」に関し
てのみ分析を試みることにする。
第一節　問題の所在
　1999年1月21日のUnited　Daily　Newsを開くと、「銀行減給、聯邦、
寳島両商業銀行とも年末ボーナスカット！」という見出しが人々の目を
引いた。同日、大安銀行会長陸潤康氏は当銀行が景気の低迷による経営
悪下ということで、株主に責任をとるため、即日から、会長本人は10％
減給、副社長以上の役員は一律一年間にわたって、5％減給すると発表
した。これによって、新商業銀行の経営困難がはっきりとした形で表面
化した。
　1997年7月に、東南アジアの金融危機勃発以来、東南アジア諸国一タ
イ、マレーシア、インドネシアの経済は次々に打撃をうけた。台湾では、
1998年7月から台湾の有名な大手企業が相次いで不渡りや、株取引の決
済不履行事件を起こして、いわゆる内生性金融危機に陥ったが3（表2・1）、
それは丁度財政当局が今度の金融危機から抜け出せたことを喜んでいる
さなかのできごとだった。老舗銀行、新規銀行、票券会社（企業に対し
て手形の発行、債務の保障を主な業務とする台湾独特の金融機関）4を含
む60社近くの台湾金融機関が財務危機が伝えられている企業に対して
行った融資金額は、千四百億台湾ドル以上に達している5。台湾政府は短
時間に決断し、引き継ぎ、監督、指導などにより問題のある金融機関を
管理して、問題のある一部上場会社に対して、しばらくの間株の売買を
差し止めた。しかし、これらの不渡り、株取引の決済不履行などの違法
事件は、銀行などの金融機関に不良債権のプレッシャーを与えただけで
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なく、台湾の株式市場にも衝撃を与えた。したがって、株価が中国軍に
よる台湾海峡でのミサイル演習以来の底値に落ち、今度の台湾の金融危
機が発生したのである。この金融危機が発生する原因を探究するには、
まず1992年の金融自由化政策にさかのぼって、検討しなくてはいけな
いD
表2・11998年、1999年の台湾企業の財務危機に関する一覧
?
1998
7月 三’召’　　ルー　の　　　が10　　ロ　ドル
ﾅあることが明らかになった。
7月29日 　　ルー　の　　　が197　口bドルで　る
ｱとが明らかになった。
9月22日 　紙　　万r　　　　　－　　’　　品7窄　も　　　回
?ﾉなって，28日に手形交換所に，取引の差し
~めを宣告された。
9月下 五　苫　の　　巳　が　　れた。
9月31日 聯　ルー　の関、正　一　圓　維買　が
?]難になって，その影響は瑞聯建設会社，瑞
?q空会社にまで波及した。
10月下 羅　　設の　　　が34　p　ドルで　ること
ｪ明らかになった。
11月 　票　君　の　　　巴　が　　　　た。4日に，
萩竝s代表は中央票券会社の管財人となった。
11月2日
11月5日 　票　苫　に　いで，　一那　調　　　　　巳
@に陥った。結局，諸銀行代表は当会社の株を
モ｢入れ，経営権を取得した。
11月16日 口　　　　　買　は　　弓力　噛不　行にょっ
ｽ。
11月24日 口　　　　行で　りつけ騒　が　　　こ。1999
2　　1日 　山　ルー　　　　　　の　　　回　　　が
ｽ。
出所，G　lobal　Views　Monthly，　No．150．　p．97
第一章第二節の表4と同様に
一．新銀行の設立
台湾中央銀行統計月報の分類によると、台湾の金融システムは通貨機
構と他の金融機関に分けられる。通貨機構はさらに中央銀行と預金機構
に、その他の金融機関は信託会社、郵便局貯金部門、保険会社などに分
けられる（図2・1）。
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図2－－1台湾金融機関一覧
出所，筆者作成
　台湾の本国系商業銀行の収入は主に内外金利差、っまり、定期預金を
企業への融資に当てる事で得られる金利差の利潤である。以前台湾では、
銀行は今日ほど多くなかったので、旧銀行は伝統的な預金、貸し付け、
手形の発行などの業務に頼っていた。その「公定歩合6」の時代には、毎
年一株で2、3台湾ドルを得るのも不思議なことではなく、4、5台湾
ドルを得ることさえあった。1989年に、台湾政府は金融自由化政策を推
進するため、銀行法の修正に著手した。新商業銀行設立が開放されると
いうニュースが発表された時に、「特権の有るもうかるビジネスである」
と考えた諸財閥は商業銀行設立のチャンスをつかもうとして、躍起にな
っていた。諸財閥がお互いに譲らないため、台湾財政部（大蔵省に相当）
はやむを得ず、1991年に一気に15行の設立を認可した。この15行に、
後に認可がおりた安泰商業銀行を加えたものが、台湾で“新銀行”と呼
ばれるものである。
二．経営への苦境
　新銀行は一気に開放されすぎたため、銀行界の競争が熾烈になり、利
益率も低下した。加えて、利率と金融商品自由化の政策、票券会社の設
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立が自由になり、直接金融が盛んになり、更に、銀行の経営が難しくな
った。古くからの商業銀行の内外金利差を利用して、利益を取るという
やり方が今日のような過当競争の環境の中では、合わなくなってきて、
したがって、利益率がどんどん低下しつつある7。1999年2月10日の株
価から見ると、少なからぬ新銀行が額面割れを起こした（表2－2）。古い歴
史を誇る旧銀行でも、仕方なく、長期に所有していた株持ちを売るなど
の営業以外の収入に頼って、利益を増やすしかなくなっている（表2・3）。
表2・2新銀行の大納会の終値
行 1999．02．10
ran　ommercial　Ban 12．25
Dahan　ommercail　Ban 10．25
一　Co8mo8　Ban　　aiwan 10．35
Union　Ban　o　Taiwan 10．00
葺　Ban　lno　ac ll．70
・　　E．un　Ban 14．45
Fu　Bon　Ban 11．85
eia　Paci　ic　Ban 9．60
口　　Tai8　in　Internationa　BEn 13．25
Far　Ea8tern　International　an9．40
un　　　in　Ban 8．00
Pan　8ia　Ban 7．80
う　　Entie　omlnercia　an 9．75
』　　Ta　Chon　Ban 8．00
BaoDao　ommercla　Ban 8．45The　Chine8e　Ban 1L65
出所，China　Time8　Expre88，1999年2月10日号
表2・3長期持株売却の収益への貢献度
銀行名！ へ← 1997 1996 1995 1994 1993
三商業銀行 御 39．2 15．3 17．8 8．8 5．4
一　　　　行 37．4 9．9 17．6 11．9 5．6
竹 44．9 17．6 8．4 6．4 4．7
行 6．2 8．9 6．6 5．3 4．2
他壱舗銀行， 言　　　　　f丁 4．4 L7 3．4 L6 6．5
行 64．8 8．9 14．2 15．7 31．3
行 32．7 5．7 15．1 52．9 46．8
言　行 3．2 1．0 0 0 0
・　　　打 4．6 5．2 0 0 0
7　　脊 L7 0．01 9．4 0 0
行 17．7 49．4 0 0 0新規商業銀行 仔 9．7 20．0 0 0 0
汀 1．7 2．6 5．7 0 0
行 2．8 2．1 2．8 0 00
行 12．6 4．1 2．1 0 0
打 0．2 0 0．4 0 0
口　　　「汀 3．1 0 0 0 2．3
出所，Busines8　Weekly，　Vo1。572
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　George　S．　Dayによると、競争市場を激化させる諸要因の一つは「供
給過剰は，顧客（買い手）にさらなる交渉力を与えることにより、一層
競争圧力を激化させている8。」ということである。台湾では、金融市場
のこれ以上の発展は制限があって、近年、企業顧客数もあまり成長しな
いので、顧客（買い手）はかなり融資の交渉力を持つ。加えて、銀行業
者は互いに不健全な競争をしており、銀行の企業にも融資への与信品質
はだんだん低下し、銀行過剰現象による競争激化で、銀行の経営は既に
難しい状態になっている。こういう厳しい事態の中、台湾政府は更に、
1994年に13社の票券会社を認可したので、票券会社が3社から急に16
社になった。台湾で、票券会社の資本準備金は20億台湾ドルだが、そ
の12．5倍まで保証額がある。だから、票券会社の貸付限度額は20億台
湾ドル＊12．5倍、つまり、250億台湾ドルまでになっている。したがっ
て、企業が融資しやすくなり、票券会社は財閥が財務操作できる金庫と
化した。
　企業は借入金で事業を拡大させているので、負債割合が高くなっただ
けでなく、資本コストも相対的に高くなっている。企業は一旦利益が上
がらなければ、すぐに、資金回転難の状態になりかねない。例えば、安
鋒グループ、瑞聯グループがそうである。その中でも、安鋒鋼鉄会社と
羅傑建設会社は1999年1月29日に不渡り手形が多すぎて、台北市手形
交換所で、取引の差し止めを宣告された。これら大手企業で相次いで、
不渡りという不祥事を起こした時、台湾本国系商業銀行の平均不良債権
率は1998年末にまでに、4．47％にも達した。不良債権金額は5，356億
台湾ドルである。つまり、大体20台湾ドルの貸付につき、1台湾ドルが
回収できない事になる。これは台湾では、歴史的な高額と言え．る9。浸亜
銀行は一所懸命に不良債権を除いだが、1998年の平均不良債権率はなお
6％に達している。銀行経営としては、不良債権が増加すると、資産の
質が問われ、銀行のリスクの一つとなる。不良債権を低くするには貸付
品質を守って、不良債権の割合を減らして、利益率を増加させる事であ
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る。しかし、間接金融の割合がどんどん減っており、直接金融の割合が
順調に上がってきた今日、体質、信用共に優良な大手企業はすべて直接
金融の方式がとれるだけのカを持っており、金融市場で国債、会社債券
を売買して資金を調達している（表2－4）。買い手市場に身をおく銀行
にとって、借入金の質を上げるため、融資対象を厳選するのは夢のよう
な話である。
表2・4直接金融と聞接金融の成長率
問接金融（A 直接金融B｝ 直接金融と閣接
燉Zの総計（A＋B）
直接金融
范ｦ
間接金融
范ｦ
残高 成長率 残高 成畏率 残高 成長率 （B’A＋B （A’A＋B）
1992 7276127．6％ 8872 24．3％ 81633 27．0％ 10．9％ 89．1％
1993 8439016．0％ 24127 27．8％ 10851718．4％ 222％ 77．8％
正994 9904417．4％ 28756 19．2％ 12780017．8％ 22．5％ 77．5％
1995 1080289．1％ 35896 24．8％ 14392412．6％ 24．9％ 75．1％
1996 1120523．7％ 47507 323％ 15955910．9％ 29．7％ 70．3％1997 12545712．0％ 58359 22．8％ 18381615．2％ 31．7％ 68．3％
1998
i1－6）
1285578．7％ 66613 33．8％ 19571016．2％ 34．1％ 65．9％
出所，Business　Weekly，　VoL572
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第二節　台湾における新民営銀行の調整方向
　歴史のある銀行と比べると、噺規商業銀行は営業項目と支店数がかな
り少なく、そして信用がまだ十分にないので、資金コストも高いという
情況にある。そして、金利差益は日に日に減り、消費者金融もまだ全面
的に軌道に乗っていなければ、その経営は本当に厳しいとなる。表2－5
に示したように、株価収益率が悪い新銀行の税込配当金は高くない。株
式配当はほぼ1台湾ドルである。だから、銀行経営の理想をあきらめた
大株主は相次いで株を売却した10。1999年1A25日に、萬泰銀行常務
一中繊会社会長王朝慶氏は1，564萬の萬泰銀行の株の譲渡を申告したが、
それは王氏本人の持株の半分であった。当時の株価で計算すると、売却
希望価格は1．6億台湾ドルを超えており、台湾で近年來最大の譲渡であ
った11。それは長らく低迷している新銀行の株価にも悪影響を与えたに
違いない。
表2・5新銀行の税込み収益表
ランキング 打 1998　　9ﾏ株の税込配幕焉i台湾ド
@　　　ル）
1998　9ﾅの達成率
@　　（％）
1998
ﾌ総収益額i億台湾ド
@　　ル）
1998　’　の
ﾅ込配当金i台湾ドル）
1 ・1 1．09 72 15．39 1．26
2 ? 1．07 66．9 19．33 1．41
3 LO8 73．1 11．23 0．76
4 0，873 53．1 12．61 0．88
5 0，889 64 13．07 0．89
6 ? 0．86 72 13．11 0．86
7 0，859 67．1 1L82 1．03
8 0692 639 1L12 o！79
9 0．66 607 10．19 α74
10 0．79 766 925 0．85
11 0．73 6L2 12．05 α79
12 0．69 56 10．62 α79
13 0．67 51．2 10．05 0．75
14 0．63 67．3 9．1 α64
15 060 82．7 一6．2 一3．47
16 一 0．51 72．1 7．55 0．65
出所，台湾金融統計表
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　ハーバード大の著名な学者であるMichael　E．　Porter氏は著作「競争
の戦略」で、「五つの競争要因〕　（five　basic　forces　model）という概念
を提示した（図2－2）。この理論の分析から、ある企業に関する競争要
素の強さと業界の収益能力が割り出せる。ここで、筆者はこの理論にお
ける「業者間の敵対関係、代替製品・サービスの脅威、新規参入業者の
脅威」という三競争要因を分析した後、台湾の新銀行のマネジメントに
ついて、五つの意見を述べたい。
図2・2五っの競争嬰因
新規参入業者
　　競争業者
業者間の敵対関係
＿，
出所，Michae1　E．　Porter著，土岐　坤他訳，
　　1999年，18頁
『競争の戦略』，ダイヤモンド社，
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一．経営権と所有権を分離する；上層部の人事の安定化の追求：
　Michael　E．　Porterの五つの競争要因モデルでは、まず業者間の敵対
関係が挙げられている。台湾では、政府が大幅に新規商業銀行の設立を
認可するまで、商業銀行はずっと24行だけであった。しかし、その後、
設立の許可を得ていた16行の新銀行に、商業銀行に業態変更の許可を
得た2信託会社と5信用合作社（信用組合に相当）を加えて、1998年の
年末には、本国系銀行総数は47行に達した。これは開放前の1992年の
総数の2倍に相当する。更に、外資系銀行の総数も1992年の36行から
1997年の45行に増えた。単に、この二つの数字を見ただけでも、銀行
業の競争激化の程度がわかる。筆者は銀行自身が競争力を高めていかな
ければ、決してここから脱出できないと考える。George　S．　Dayは次の
ように言っている。　「競争優位は、表面的には、差別化、コスト優位、
保護された適所の何らかの組み合わせを根拠とした地位の優越から明ら
かになる12。」Michael　E．　Porterも、　「会社は競争相手と比べて無数
の長所や短所を持つわけだが、基本的には競争優位のタイプは二っ一低
コストか差別化に絞ることができる。」と指摘する13。したがって、“役
員人事の安定化”と“経営理念及び経営政策の一貫性”は、玉山銀行の
競争優位を左右する重要な要素であろう。
　新銀行のトップの人事に関して言えば、表2・6の通り，流動率は驚く
ほど高い。浸亜銀行はすでに会長が五回交替し、大衆銀行も社長が五回
交替した14。これらトップの人事交替がよく行われるのは経営効率の上
昇と不良債権率の低下を狙っているからであり、銀行所有者と合わず、
離職した者もかなりの数になる。
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表2－6新銀行における役員人事の変動表
行 ．任云 歴任曽一
玉lll 二
臼 呉‘亮 正昭，’菖　練維ll一
，　’　　． 陸潤 歌平
’通 呉　又，高潮。 丁・?
、’ﾋ ’嘉　，王　’
一，言 7 王光生，1正所
亜　瞭 邸 許’　一，江　、，’て
中　． 王又 國㍉噛分
聯餐 杢F敬死亡， 頼耀　，≡1　’
島 重光（死亡，陳國和 禾・趣聰一縞
中興 王玉雲 ，日　　，　　，王寛仁
尋　　邑 許　蚤愛 1比　，王紹　胡　助
ρ　　，　　一　　曹 見　明 ”程
遠 耀　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　一@　， 弓子　，量　言浸亜 オニ　’，熊　明，
｣春雄，楊天生何飛楽
従　，王　旺，股
田　騒 応明…，王　　，弓　文，郎1洲、’一
出所，Wealth　Magazine，　Vol．201．160頁
　台湾Common　Wealth（天下）の百大金融業比較という特集によれば、
前述したトップの人事交替が頻繁に行われる銀行は大部分が新銀行の中
で、イメージ低下、経営不振、そして不良債権比率が高いところである。
台湾の新銀行は設立されてからすでに七年が過ぎており、大株主が経営
に介入するという噂もよく耳にする。銀行業界においては、財閥内では
高学歴で、国際感覚を持つ二代目が帰国して、経営に携わりつつあると
いう趨勢を考えると、今後も専業経営者が銀行を経営するという方式が
続くかどうか、はなはだ疑問である。新銀行の中でも、玉山銀行は経営
権と所有権が最もはっきりと分離している銀行の代表例である。1998
年の暮に、台湾の消費者にイメージが最もよいと評価され、中華信用格
付け会社（Taiwan　Ratings　Corporation）から新銀行の中で、最高ラン
クに認定された玉山銀行は今日まで、会長林鐘雄氏、社長黄永仁氏とい
う協力体制を続けている。表2・7、表2－8にも見られるように15、1997
年以来、玉山銀行は業務成長率、収益率、不良債権比率などの評定で、
景気のよしあしとは関係なく、新銀行中、常に中の上というランクを維
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持している。なお、表2・2に示されるように、新銀行の大納会の終値は
景気低迷で、随分落ち込んだが、玉山銀行の株価は影響を受けず、安定
していた。株価の上下が経営状態と相関関係にあるとは限らないが、少
なくとも株式市場の投資家が玉山銀行の経営に信頼をおいていることが
うかがえる。役員の転職率が低く重要な経営知識が企業内に蓄積される
場合に株価が上がるという見方に基づけば、役員人事の安定と履歴の蓄
積は玉山銀行の経営にとって、かなりストックとしての資源になってい
ると思われる。Hunt＝Morgan（1995）によると、履歴依存（path－
dependence＞は「より効率的なコミュニケーション・プロセスと管理シ
ステムを反映しており、優れた効率性の説明に貢献している16」。小林
一教授も「企業は履歴依存によって、要素市揚で売買の不可能な資源は
企業内部で、時間をかけて蓄積していく方法でしか入手できないとし、
そうした資源（資産）こそ競争優位の鍵になる。」と主張した17。Michael
E．Porterも、　「会社は競争相手と比べて無数の長所や短所を持つわけ
だが、基本的には競争優位のタイプは二つあり、それらは低コストか差
別化に絞ることができる。」と指摘している18。ここでは、差別化とい
うのは、買い手が大変重要であると思ういくつかの次元に沿って、自社
を業界内で特異性を持つ会社にしようとするものであり、業界内の多く
の買い手が重要だと認める特性を、一つまたはそれ以上選び出して、こ
のニーズを満たすのは当社以外にないという体制を作ることである19。
したがって、玉山商業銀行は経営権と所有権をはっきりと分離して、役
員人事の流動率が低くして、安定した経営が可能となっており、加えて、
ほかの銀行よりサービスが良いというイメージが顧客に持たれているの
であり、このような特徴が差別化の要因として働き、その銀行の競争力
を高めており、競争相手の中から一歩抜け出せたと考えられる。
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h表2・7本国系銀行1997年ランキング
1997年産業
ﾊランキン
@　グ
金融　100
ﾊランキ
@ング
会辻名前 売上高
i億台湾
hル）
営業成畏
ｦ（％）
税込収益
z（億台
pドル）
収益率
i％）
資産総計
i億台湾ド
求j
本国銀行
1 3 郵便局 2268．16 3．78 108．55 4．78 27203．50
2 6 台湾銀行 977．82 一L73 196．17 10．85 17427．16
3 7 台湾省合作金庫 96994一1．51 69．64 7．18 15402．59
4 8 台湾土地銀行 824．71 0．44 88．83 10．77 11710．73
5 10 第一　業銀行 658．07 1．76 74．48 11．31 9496．58
6 11 華南商業銀行 635．85 5．52 74．57 1L7童 9109．34
7 12 彰化商業銀行 582．60 0．65 6L58 10．57 8590．84
8 13 台湾中小企業銀行 526．38 一〇，13 48．21 9．15 7546．50
9 15 中国僑託商業銀行 464．20 32．86 58．54 12．61 5448．60
10 16 中国国際商業銀行 426．53 艮0．68 61．26 1446 5976．04
11 17 世華聯合商業銀行 361．80 2334 75．90 20．97 4909．99
12 20 台北銀行 327．29 1．55 36．23 1LO7 4813．97
13 21 交通銀行 318，004 6．68 3467 10．90 4479．66
14 22 中国農民銀行 314．17 一〇．84 19コ0 6．27 4512．78
15 26 上海商業儲蓄銀行 20駄20 21．12 62．57 29．9 2579．9516 28 台北区中小企業銀行 192．77 4．80 34．87 1＆08 2486．8317 29 新竹区中小企巣銀行 艮86．45 3．77 22．02 11．81 2408．2518 30 台中区中小企業銀行 178．69 5．70 3L70 17．74 2295．8319 33 僑商業銀行 M3．19 一3．82 14．07 9．82 238L30
＊20 34 台新国際商業銀行 132．17 31．61 16．21 12．26 1796．41
＊21 36 富邦商業銀行 118394？．93 1744 14．73 1632．50
＊22 37 聯邦商業銀行 116173169 13．47 1647．48
＃23 38 慶豊商業銀行 116．13 一aO3 8．10 6．97 1616．47
＊24 39 華信　業銀行 116．09 31．95 1544 1330 1717．4
＊25 41 萬泰商業銀行 113．12 16．16 艮362 12．04 1459．37
＊26 42 玉山　業銀行 1108922．57 1508 13．59 1591．39
＊27 43 萬通商業銀行 105．16 20．69 1718 16．33 150125
＊28 44 大衆商業銀行 103．27 27．02 8．86 8．57 1388．3729 45 台南区中小企業銀行 102．57 一2．16 7．16 6．98 1410．13
＊30 48 中興商業銀行 100．58 36．88 15．17 15．08 1544．44
＊31 51 大安商業銀行 9885 27．36 14．31 14．47 1438．63
，噛串32、1 ・、1 E・A153μ・　　　　　囑c 　　 　嗣，ζF・‘幽lgao3、伽一‘2826観廼’10ρト断 魂＾1042・∴ ・一 u594．84・1一
＊33 54 賓島商業銀行 94．21 20．13 8．63 9．16 1402．3834 56 高雄銀行 93．53 9．13 6．30 6．73 1388．78
＊35 57 中華商業銀行 9i．15 17．44 1L75 12．89 1349．17
＊36 61 遠東国際商業銀行 8653 36．61 863 997 1335．79
＊37 63 安泰商業銀行 85．18 3607 12．22 14．34 1225．39
＊38 64 亜太商業銀行 8390 1890 ll．42 13．61 ll85．2139 71 高雄区中小企業銀行 7285一20．75 一572 一7．86 918．5i40 75 中国輸出入銀行 6043 11．M 856 14．16 987．27
＃41 84 誠泰商業銀行 54．05 866 3．13 579 82509
＃42 86 板橋商業銀行 53．01 1319 655 1235 981．41
＃43 89 陽信商業銀行 5082 L33 5．32 10．46 777．7244 96 第七商業銀行 44．64 一a84 6．82 15．27 629．75
出所，Common　Wealth　1998年特集
＊：1992年に新規設立された銀行
＃：1994年以降，信託銀行と信用合作社から業態変更した新銀行
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表2・8新銀行の不良債権比率（％）
有 1997　二、?范ｦ（％） 1998　　、?范ｦ（％）
1999　　2　　・
ﾇ債権比率（％） 1999　　3ﾇ債権比率（％）
1 　言→　口 0．52 0．70 0．85 0942 1．77 1．90 2．12 2．23 L87 2．16 2．58 3．03
＊4
? L88 1．98 2．27 2コ35 玉i」 1．80 2．40 2．6 2．66 2．48 2．94 3．00 3487 ’　　い 1．84 1．97 2．25 2478 1．89 260 296 3099 週 2．36 2．60 3．04 30
＊10 L81 2．70 3．80 3811
一 2．36 298 2．98 297
＊12 4．0 3．85 4．00 9　■　　■　o　曹　．　幽13 4．5 499 5．40 59
＊14 3．69 4．47 4．6 49
＊15 ， 8．86 6．00 10．05 10
＊16 一’ 5．8 562 597 5907
出所，台湾金融局統計表　＊：信用合作社と合併する新銀行
二．経営収益方式は多角化すべきである：
　筆者が考えるに、Michael　E．　Porterのいわれる「代替製品・サービ
スの脅威」という競争要因は、銀行業にとっては、企業が会社債
（corporate　bond）、商業手形（commercial　paper）などの低コストの直
接金融方式によって、資金調達することである。表4の通り、台湾で、
直接金融が占める割合は次第に増え、1998年6月末には、34．1°／・も占め
ていた。直接金融より間接金融の成長率が低い事は明らかにする。今後、
競争の熾烈化にともない、銀行業者が単に伝統的な貸付業務のような間
接金融方式だけで、高収益を得るのは難しくなるだろう。こういう状況
下で、生き残っていくためには今後の経営収益方式がさらに多様化され、
多角化されるべきだと思う。　“多様化”　“多角化”というのは単に伝統
的な銀行業務以外に、銀行は更にクレジットカードの関連業務と住宅ロ
ーン、マイカーローン、無担保小額信用貸しのような消費者金融を推進
すべきであると同時に、銀行業者も証券、票券、ベンチャーキャピタル、
リースなどのビジネスへの投資と，多角的なマネジメントを展開すべき
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であると思われる。これらの多様な経営収益方式を通して、昔のように
単に企業融資への利ざやに頼って、僅かな利潤だけを得るという状況か
ら脱皮して、銀行は利益を上げられるであろう。
　したがって、以上に指摘した通り、今後、銀行は収益を増加させるた
めに、クレジットカードの関連業務と住宅ローン、マイカーu一ン、無
担保小額信用貸しのような消費者金融を更に推進すべきである。かなり
以前から、消費者金融業務に着手していた台新、華信銀行はすでにクレ
ジソトカードと住宅ローン業務において、有利な地位を占めていた。他
に、聯邦、玉山、亜太、富邦などの諸銀行の場合、消費者金融の割合は
各々自身の貸付総額の4割以上を占めている20。消費者金融業務はリス
クが低く、収益率が高いという見方があるので、すべての銀行がこの市
場に注目している。実際、競争の熾烈化にともない、今後銀行業者が単
に伝統的な貸付業務のような間接金融方式だけで、高収益を得るのは難
しくなるだろう。こういう状況下で、生き残っていくためには今後の経
営収益方式がさらに多様化されるべきだと思う。現在、台新、大衆と聯
邦はすでに票券、証券など、関連企業を設立し、金融版図の再拡大を狙
っている（表2・9）。
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表2・9新銀行の投資事業
銀行名前 投資事業
萬通 萬通票券、環華証金、連勝創投
大安 大中票券、漢邦創投、漢新創投、安信建経、大華投信
中華 力華票券、力華証券
萬泰 萬泰票券、環華証金、育華創投
台新 台新票券、聯合投信、台証証券、環華証金、台新租賃、登峰創投
玉山 玉山票券、玉山租賃、冨邦証金、登峰創投
聯邦 聯邦票券、安泰証金、聯邦租賃、聯邦期貨、力宇創投
中興 環華｝証金、興銀弘租賃、中興建経
亜太 金亜太投信、密邦証金、極品創投、金亜太租賃
曹乏亜 涯亜投信、涯亜期貨
遠東 大中票券
安泰 安泰証金、聯邦票券、力宇創投
華信 米国遠東銀行、復華投信、華信租賃、殴弘証券
富邦 冨邦票券、富邦証券、富邦証金、富邦創投
寳島 費島期貨、大中票券、富邦証金
大衆 大衆栗券、大衆証券、大衆投信、大衆租賃
出所，Journalist，　VoL619
三．金融機関は規模を再拡大し，スケールメリットを追求すべきである：
　「五つの競争要因」のモデルで、三つ目は新規参入業者の脅威である。
銀行業における新規参入業者とは体質が良く、銀行に業態変更する意欲
がある信用合作社（信用組合に相当）と、台湾が世界貿易機関（WTO）に
加盟後、台湾に支店を設立する意図がある外資系銀行を指していると筆
者は考える。新規参入者の脅威に直面して採るべき戦略は対等互恵の「合
併」方式か、弱肉強食の原理による「買収＆合併」　（M＆A）で、相手方
を征服または消滅させる方式のどちらかである。中華信用格付け会社陳
松興氏は銀行の過当競争の中（overbanking）で、信用貸しの過度の拡
張（overexpanding）を行った結果、台湾政府は経営効率が低く、体質も弱
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い金融機関に、金融市場から退出してもらうようきちんと引導を渡すべ
きであると主張した21。元浸亜銀行会長張春雄氏も金融機関の数量は制
限すべきだと主張している。しかし、国際性のある外資系銀行に対して、
力負けする台湾新銀行は前述の二戦略では、太刀打ちできない。したが
って、先に、農会、信用合作社（それぞれ農業協同組合と信用組合に相当〉
の信用部のような末端の金融機関（中国語では「基層金融機構」という）
から着手した方が良い。同氏も金融機関の合併方式は受入業務と銀行規
模が相似する「同質性合併」と受入業務に相当の差異がある「相互補完
性合併」の両種類に分けられると言っている22。1995年の彰化第四信用
合作社及び中歴農会（農協に相当）との取り付け騒ぎ事件発生以来、信
用合作社と農会の預貯金高は減り続けているので、一旦、世界貿易機関
（WTO）に入れば、両金融機関のマーケット・シェアが更に低下すると
思われる23。台湾財政部（大蔵省に相当）は法律で、銀行業者が毎年多
くても、6行しか新支店を設立できないように規制している。今のとこ
ろ平均して、二、三十行の支店数しか持たないという状況の下で、新銀
行を五、六十行あるいは百行を超える支店数を持つ旧銀行と同列に論じ
ることは実際難しい。したがって、体質が良く，営業規模も似かよった
信用合作社を合併すれば、短期間で、営業拠点も一気に多く増やせるし、
預貯金高も上げられる。更に、銀行の規模も拡大できる。これは「同質
性合併」のベスト・チョイスである。現在、財政部（大蔵省に相当）はこ
れからは金融機関は増設せず、信用合作社を合併しない銀行は新支店の
設立を許可しないという二つの方針に傾いている。この前提の下で、新
銀行は信用合作社を合併する方向へ努力している。例えば、浸亜と高雄
第十信用合作社、大衆と台南第十信用合作社、中興と台南第二信用合作
社、萬泰と台南第四信用合作社、台新と台南第一信用合作社、安泰と台
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北第七信用合作祉との合併案である。合併前に、十分に調査せずに、多
額の不良債権を持っ信用合作社と合併すれば、自身の不良債権比率がさ
らに悪化して、利益を得る前に、損失を被ることになる可能性もある。
　実際、銀行の合併効果と合併の限界性に関する議論はよく耳にする。
例えば、橘木俊詔京都大学教授は1967年以降の日本都市銀行の合併例
（1971年に日本勧業と第一による第一勧業銀行、1973年に神戸と太陽
による太陽神戸銀行、1990年に三井と太陽神戸によるさくら銀行、1991
年に協和と埼玉によるあさひ銀行、1996年に三菱と東京による東京三菱
銀行）を数量的に検証している24。その橘木俊詔京都大学教授の検証結
果によれば、過去の5件の合併例で、その合併による規模の経済効果は
ないということを明らかにした。言い換えれば、銀行業者にとって、合
併を通して、銀行の規模が大きければ大きいほど、リスクが小さくなり、
利益も上げられるという考え方は甘いかもしれないと思われるが25、筆
者は金融機関が自由化・国際化を迎えた今、規模の経済性を発揮できる
程度の合併のような手段で、銀行を大型化し、競争優位につくというこ
とこそ、今後の台湾の銀行業者が「競争優位」を獲得するために必要な
方法であると考える。Michael　E．　Porterは「競争優位獲得の基本要因
は規模の経済、学習と波及、政府規制などである。」と指摘した26。「規
模の経済性」（economies　of　scale）の考えに基づき、合併による金融業の
再編成は今後の世界金融の新潮流であると考える。シティバンク（Citi
Bank）がトラベラーズ・グループ（Travelers　Group）との合併によっ
て、世界一の金融機関になったことはその一例である。
四．組織のリストラが必要である：
将来の激しい環境を迎えるため、自社の長所と短所を明確につかんで、
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組織の再調整をする必要があると思う。たとえば、金融業務を個人金融
業務と企業金融業務に分離するというやり方とか、あるいは、与信品質
のコントロールを強化するため、与信審査業務と抵当の貸付業務を各支
店から本店へと集中化させて処理することである。台湾の新銀行の中で、
台新銀行はすでに各支店から、個人金融業務と企業金融業務を分離して、
今後の業務をすべて北部、中部、南部にある四つの個人金融センターと
五つの企業金融センターに任せることにした。中興銀行も支店を全業務
支店と個人消費性金融支店に区別して、こういう新潮流に合わせようと
している27。ただし、組織のリストラは単に組織のフレームワークを指
すのではなく、企業文化とマネジメントも含まれるはずである。たとえ
ば、信用合作社との合併で急に多くの支店を増加させた新銀行は現在も
多くの課題が残っている。周知のように、信用合作社の職員の質の低下
による顧客への貸付品質の悪化という問題が起こるため、クォリティ向
上のための職員トレーニングが必要になることは否定できない事実であ
る。しかも、新銀行が合併した信用合作社はすべて台南、高雄に集中し
ているので、支店のある地域に「過当集中化」という現象がはっきりと
認められる。これらの課題の改善・解決はトップ・マネジメントにとっ
て、プレッシャーにもなるし、調整時間もかなりかかるようである。特
に、合併された組織の人員を自社のどのように企業文化に溶け込ませる
か、どんな人員管理手法を採用すれば不満を蓄積させずに済むか、以上
は“トップ・ダウン”と“ボトム・アップ”とが補い合う形で、相互に
コミュニケーションをとり合わなければならない。
五．イノベーションとテクノロジーの能力を向上すべきである：
規制緩和並びに技術進歩の新規参入および新しいタイプのサービスの
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誕生を促進することにより、金融サービスの供給はさらに増加し、多様
となる。一方で顧客は、法人であれ個人であれ、ますます賢くなり、金
融サービスに対する要求水準も上がっている28。周知のように、金融商
品は基本的にパテントがないので、技術さえそろえば誰でも真似できる。
そのため、銀行数が必要以上に多すぎる上に、同業他社参入によって、
類似商品が本当に即座に出回ってきて、新金融商品のライフ・サイクル
も短縮しつつある。この状況に対処する方法は常に顧客に多様な商品・
サービスを提供するために自社のR＆D能力を強化するしかない。要す
るに、顧客の金融に対するニーズを正しく理解し、常に多様な商品・サ
ービスを提供することが銀行業者にとって、今後の自由競争時代に生き
残っていく鍵となる。
　なお、高度情報化社会にともない、その業種・業態を問わず、企業経
営はこれまで全く経験しなかった市場環境の変化に遭遇しており、自己
変革を含めたところの迅速な対応策を立てねばならない段階にあると考
えられる29。こういうハイテクの高度発展にともない、銀行業務にとっ
て集中化処理は避けられない。しかも、オンラインの設置によって、今
後の銀行はコンピュータに一層頼ることになるし、インターネット・バ
ンキングと電子バンキングの使用率もさらに成長を遂げると見込まれて
いる。銀行業者にとって、低コストの金融サービスを提供するのは競争
優位の一つである。いずれの銀行も取引コストの削減に焦点を絞ってい
る。シティバンク香港支店の統計によると、インターネット・バンキン
グ方式を通じて、1件当たりの決済取引コストは伝統的な窓口取引方式
の十分の一から十五分の一の間にまでなっている30。
　金融危機が発生した1998年を振り返り、台湾政府は1990年代初期に、
多くの銀行の設立をすみやかに認可したのは大失敗であったと痛感して
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いる。相次いで起こった金融危機事件に直面して、台湾政府が1998年
10月から、企業に対するいくつかの支援策と株式市場の安定などの対処
療法的な措置を実施したことは、すべて銀行の経営へ衝撃を与えるもの
であった。したがって、銀行業者を救うため、財政部（大蔵省に相当）
は1999年2月19日に五つの金融再構築措置を発表した。この五つの金
融再生政策の内容と影響は表2・10の通りである：31。一番目の項目は銀行
業の営業税を下げることである。この措置によって、今後四年間に、銀
行の収益は1，320億台湾ドルになると予想されるが、これらの収益によ
って金融機関の不良債権も帳消しになるし、不良債権比率も1998年の
12月末の4．87°／・から2．37％になる32。しかし、この措置は有名なムーデ
ィーズ国際信用格付会社（Moody’s）に厳しく指摘された。ムーディーズの
調査報告によると、台湾政府が預金支払準備率を下げるという優遇措置
を実施し続けて、危機に頻する金融機関を援助すれば、将来台湾経済の
競争力は抑制される33。今回の金融危機が政府に制度上の欠陥を是正さ
せることになるなら、長い目で見ると、危機は転機と言えるだろう。し
かし、政府が根本から見直そうとしない小手先の政策を取れば、危機処
理の絶好のタイミングを逃してしまうことになる。そして、二度と同じ
ミスを繰り返さないとは保証できないのだ。台湾政府の挑戦は金融危機
をうまく処理するというよりは、二度と起こさないようにすることであ
ると思う。真に危機の再発を防止するには、課題は政府が健全な金融市
場と制度を育成する以外に、銀行当局と企業当局の「自省」と「自律」
も必要であろう。
　以上、金融自由化政策にともない、多くの新規銀行の設立という歴史
を回顧しながら、台湾の金融自由化政策が生じた問題の所在を指摘した。
さらに、こういう過当競争の環境の中で、新規銀行が直面する経営苦情
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に対して考察を行ったあと、新規銀行に対して問題の所在と経営の困難
な状況をきちんと把握したうえで、今後の台湾に対する新規銀行の経営
に関する調整方法について、五つの私見を述べた。残された研究課題は
非常に多く、これぐらいでは十分ではないかもしれないが、それらの課
題を今後の研究課題とすることで本章における結びにかえたい。
表2－10台湾の金融再生政策
項目 内容 影響
L銀行業の鴬業税を
ｺげる。
営業税を5％から2％に
ｺげる。
毎年，　封芝マf｝こ　330　正琶ナ｝湾　ドノレび）余乗寧1金7）｛4｛ま：オL，　4
N間で，それは約1320億台湾ドルに達する。増加
ｵた黒字は不良債権を帳消しにするためである．加
ｦて，台湾中央銀行が預金支払い準備率を更にドげ
骼魔ﾅ，4年以内に，銀行の不良債権比率は2．5％
ｸ少すると見込んでいる。
2．会社債，金融債の取
?ﾅをなくす。
会社債，金融債の取引税
ｦ（T一分a）一）をなくす。
債権市場を活生化する。
3．外資系会仕の投資
zの上限を緩める。
外国人がどの会祉の株
ﾅあれ，50％まで投資
ﾅきるようにする。
外国人の台湾株式市場への投資意欲を高める。
4．銀行協会の「株を担
ﾛに融資を得る」案に
ｯ意する。
銀行の株による融資の
竭閧?_軟に処理する。
銀行経営への悪影響を少なくする。
5．金融機関の合併を
юiする、，
減税により，政府の行政
@関と協調し，金融機関
ﾌ合併への環境を整え
驕B
金融機関の競争力を強化し，経営効率を高め，新潮
ｬに乗れるようにする。
出所，Econo皿ic　Daily　News，1999年2月20日号
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　第三章　マーケティング・コンセプトとマーケティング
　1992年に、台湾政府の「金融自由化政策」によって、多くの商業銀行
の設立が認可された。新規銀行は一気に開放されすぎたため、銀行界の
競争が熾烈になり、利益率も低下した。加えて、利率と金融商品自由化
の政策によって、直接金融が盛んになり、台湾での銀行の経営が難しく
なった。また、1997年にちょうど東南アジア諸国は金融危機に遭遇し、
次々に打撃を受けた時期でもあった。50年代以降、めざましい経済発展
を遂げ、アジア経済の優等生を誇っていた台湾も、経済の疲弊で景気が
かなり衰退した。銀行も不況、資産のバブル崩壊などが原因で、巨額不
良債権の形成などの被害を免れなかった。経営難と金融危機で形成され
た巨額不良債権に悩んでいる台湾の商業銀行は一層経営の苦境に落ち込
んでいった。
　このような経営苦境の現状に直面する商業銀行はどう乗り越えるか、
経営方針を調整するほかに、高利益とイメ・一一一ジの向上を獲得するため、
最適な戦略はいったい何なのか、私が以上の様々な問題を意識しながら、
最適なマーケティング戦略を立てるため、マーケティング・コンセプト
とマーケティングのような基礎理論を再考察することにした。
　近年、「マーケティング」の二文字は様々なメディアでよく目にし、耳
にする。台湾企業では「製品の品質」を争うだけでなく、「企業イメージ」、
「商品パッケー一一一ジ」の戦いも盛んだそうである。したがって、現在我々
は「マーケティングの時代」（marketing　era）に身を置いていると言える。
「マーケティングの時代」という言葉は1950年代から、マーケティン
グ・コンセプト（Marketing　Concepts）が企業に認められたことがきっか
けで普及してきた1。ここ数十年、商業に関する研究領域においてマーケ
ティングが最も影響を及ぼす概念だと言うことは、否定できない事実だ
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ろう。本論では多くの学者のマーケティング及びマーケティング・コン
セプトに対する見解を振り返った上で、マーケティングとマーケティン
グ・コンセプトに関する基本的理念及び定義を説明し、多くの人に「マ
ーケティング」に対する理解を深めてもらいたいと考えている。
第一節　マーケティング・コンセプトの変遷（Evolution　of　the
Marketing　Concepts）
　「マーケティング・コンセプト」とは、企業がマーケティング戦略を
展開するにあたっての指導理念であるといえる。それは、言いかえれば、
企業が全社的見地から考え、進めなければならないものなのである。そ
して、企業が経営活動を進めるに際しての指針となるべき、基本的な考
え方を意味するものである2。マーケティング・コンセプトが生まれた事
は、欧米企業の事業展開において大きな意義をもつ。J．H．Myersの言葉
を借りれば、マーケティング・コンセプトは大きく三っの部分に分かれ
る。それは①顧客志向（Customer－Orientation）、②マーケティング組織
（Marketing　Organization）、③利益重視（Profit　Emphasis）3である。た
だし、このコンセプトは経済社会の進展につれて変化する市場環境に対
し、企業経営に適応させるため、すでにいくつかの段階を経て変化して
きたといわれている。その変遷の基本的な過程としては、①生産志向
（Production－orientation）のマーケティング理念、②販売志向
（Sales・orientation）のマーケティング理念、③顧客志向
（Customer－orientation）のマーケティング理念、の3段階があるといわ
れている（清水晶教授による）。なお，P。Kotlerによると、マーケティ
ング・コンセプトに関する変遷は、生産志向→製品志向→販売志向→マー
ケティング志向→社会志向の五段階であるそうである。いずれにせよ、
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マーケティング・コンセプトは社会環境の変遷とともに、企業優先の考
え方から、顧客中心の考え方へと変化してきたと言えるだろう（表3・1）。
表3・1マーケティング・コンセプトの進展
コンセプト 焦点 手段 口的
旧コンセプト 製品／サービス 販売 販売高による利益
新コンセプト 顧客 統合的マーケティング 顧客満足による利益
戦略的コンセプト 環境 戦略的経営 利害関係者利益
出所，W．」．　Keegan，　Globa／Ma　rketing　Managem　en　t，4fed，　Prentice－Ha11，1989，　p．5，
　このように、多くの学者たちが、現代のマーケティング手法は過去の
企業主導の近視眼的な手法（marketing　myopia）から脱皮し、顧客のニー
ズや欲求を発見し、充足させることを主要課題とする顧客志向のマーケ
ティング、っまりマーケティング・コンセプトへ変化しなければならな
いと指摘している（Levitt　1960，Kelley＝Lazer1973）。その中で、　P．E
Drucker（1954）はかつて顧客志向性（customer・orientation）を強調し、企
業経営（business　enterprise）における顧客第一（the　customer　first，
always）的思考の重要性を特に強調している。
　近来、企業はその時代の社会の要請に基づき、並びに顧客を満足させ
るマーケティング行動を常に要求されている。また、同時に利益を追求
するにあたっての公益も考慮すべきだと期待されている。しかし、実際
に企業にとってマーケティングの目的は一言でいえば、新規顧客の獲得
と既存顧客の維持によって、f最大の利益が上がるようにする」というこ
とである。企業にとって、利益獲得の前提はまず顧客から高い評価を得
て、顧客満足度を高めれば、目標達成時に自然に利益があげられるよう
になるということだ。そうすれば、多少の社会貢献の余力もあろうとい
うものである。かつてE．J。マッカーシー（E．J．　McCarthy）によって提唱
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された4っのP（product，　promotiQn，　place，　price）で表わされるコンセプ
トは、それぞれの要素をどのように組み合わせてマーケティング目標を
達成するかがポイントであり、販売志向のマーケティング・コンセプト
であった。その後、需要に比べ供給過剰の市場となったことにより、顧
客志向のマL－一・・ケティング・コンセプトを重要視せざるを得ない状況にな
り、自社製品の差別化や高付加価値の商品、アフターサービスの充実な
ど、顧客の満足を組織的に創り続けるCS経営（CS　management）がマー
ケティング戦略の重要なキーワードとして脚光をあびてきている。した
がって、企業経営上の基本的な考え方や指針となるマーケティング・コ
ンセプトは社会の進展とともに、企業中心の生産・販売志向から顧客を
中心に据えた顧客志向へと移り変わってきており、同時に企業自身もそ
の経営姿勢において、顧客志向の重要性を認識している（図3・1）。した
がって、企業の商的流通における基本的な考え方と進め方は図2のよう
にまとめる事ができる（図3・2）。
　今の時代は、市場が成熟化したため、作れば何でも売れる時代ではな
い。さらに、規制緩和などで競争が一層激化しパイを奪い合っている状
態であり、顧客の維持が重要となってきている。つまり、企業の既存顧
客を競争企業に奪われないようにするためには何かをしなければならな
い。そこで長期的な既存顧客の維持、つまり既存顧客と信頼を築き、関
係性を構築、維持、発展させていく関係志向的な観点（Customer
retention　strategies）が必要となる。ただし、顧客との良好な関係を長期
にわたって構築したければ、まず顧客に満足を提供することである。多
くのビジネスに関する文献を見ても、「顧客満足」というキーワードが頻
繁に用いられており、企業収益に大きな影響を及ぼすのは、まさに、顧
客であるといった主張がなされている。
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図3・1
企業 ??
①生産志向に立脚する企業経営
企業
②販売志向に立脚する企業経営
??
企業　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　顧客
??
③顧客志向に立脚する企業経営
出所，澤内隆志著，『販売管理』，日本マンパワー，9頁
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図3・2
企業（販売先）
考え方：購買相手のニー
@　　　ズに応える
理由：マーケティング・コンセプ
@　　トは，顧客志向のマーケテ
@　　ィング理念である
結果：競争環境下において差別的有利性
@　　（dif£erential　advantage）を発揮できる
出所，澤内隆志，商業経営論特殊研究授業内容から，筆者整理作成
　今日、グローバリゼーション（Globalization）の時代に際して、企業は
単に国内市場だけでなく、世界市場においても競争に打ち勝たなければ
ならない。そのためにも、企業自身が顧客志向のマーケティング・コン
セプトのもとに、様々な戦略を策定し、顧客ニーズを充分把握し、ター
ゲット市場（Target　Market）に最大の価値を提供できるようにならなけ
ればならない。そのような意味で、台湾の銀行業界にはマーケティング
コンセプトの発想がないように考えられる。
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第二節　マーケティング・コンセプトの有限性（Li皿itation　of　the
Marketing　Concepte）
　近年、マーケティング・コンセプトの有限性がよく指摘されている。
Webster（1994）はマーケティング・コンセプトが内包している限界点か
ら見て、「顧客志向性を中心とするマーケティング・コンセプトは戦略的
内容（strategic　content）が欠如しており、これこそがマーケティング・コ
ンセプトの曖昧な点である」と指摘している。他にも、多くの学者が「マ
ーケティング・コンセプトは現実的には企業において適用しにくいので
はないか」と、マーケティング・コンセプトの運用可能性に疑問を投げ
かけている。例えば、Wiersema（1983）は「業者の分権化が進むと企業が
マーケティング実践ないしマーケティング・コンセプトの重要性をなお
ざりする恐れがある」と述べている。なお、Dickinsonらも（Dickinson
＆Herbst＆O’Shaughnessy　1986，　Weinberg　1989，　Webster　1994）、
「このようなニーズの不透明な時代において、企業が現在のマーケティ
ング・コンセプトでいこうとすると、顧igニー一ズへの分析が困難になる」
と示唆している。これらの学者の議論を見ると、マーケティング・コン
セプトの欠陥を補うために後に社会志向的マーケティング・コンセプト
（Social　marketing　concept）が台頭してきたのは当然のなりゆきではな
いかと思われる。
　ただし、El・Ansary（1974）の概念が提示し、さらに多くの学者
（McCarthy＆Perreault　1984，　Stanton＆Futrell1987，　Kotler1988）に、
一般化されていったこの社会志向的マーケティング・コンセプト概念も
またマーケティング・コンセプトが抱えている限界を根本的に解決する
ことはできないのである。したがって、これらの疑問を解消するため、
つい最近になって実質的な意味を持つ市場志向性（marketing
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orientation）概念が台頭してきた。ではなぜ、今日、市場志向性は企業経
営にとって重要なポイントになってきたのだろうか。この概念は市場の
欲求を積極的に反映することなのである。McCarthy＆Perreault（1984）
は、「市場志向性とは、“マーケティング・コンセプトの実行程度”であ
る」と表現し、市場志向的な企業を、「マーケティング・コンセプトに依
拠し企業活動を展開する企業」と定義した。なお、Benson．　P　Shapiro
（1988）も市場志向性を顧客志向性と同一の概念とみなしている。簡単に
いえば、「顧客志向性」は「市場志向性」概念の中核となると言えるだろ
う。
第三節　マーケティングの定義（Definitions　of　Marketing）
　21世紀の企業が、社会的承認・顧客満足を得っっ、存続・発展する上
で重要なテーマとなっている。そこで、現代企業のマーケティングは、
激動と変化を続けている現代社会の動向を正しく捉らえ、同時に的確に
対応し、さらに未来社会に向かっての新しい課題を具体的に解決しなけ
ればならない。ところが、今日の社会環境は、常に加速度的に変化して
いる4。しかも、現代企業を取り巻く環境は、常にダイナミックな変化に
伴い、また企業の成長・発展に影響を及ぼす様々な要因を検討する際、
特に、現代企業のマーケティング活動は無視されることができず、それ
に、21世紀に向けて現代企業における存続と成長の目標を達成するため
に不可欠な条件は、顧客満足の原則を実行することである。そこで、現
代企業におけるマーケティング戦略の重要性が改めて認識され、様々な
試みがなされている。共に顧客満足の追求が、現代企業にとってその中
心課題であることが明らかにされる。
　ここで、企業のマーケティング戦略を検討する前に、マーケティング
57
3章　マーケテ　ング・コンセプトとマーケテ　ング
の基礎的な定義を説明しておきたい。マーケティングの定義に一般的に
共通してとらえられている考えとしては、「交換過程」とか、「企業の市
場に向けての活動」、あるいは「企業の環境への適応活動」というものが
挙げられる5。AMA　（アメリカマーケティング協会）によれば、「マー
ケティングとは、生産者から消費者あるいは使用者への商品とサービス
の流れを管理する事業活動の遂行によって成立するものである。」このマ
ーケティングの定義は最も一般的に受け入れられている定義であるが、
E．W．　CundiffとW．　J　Stantonはそれぞれ違った定義をしている。　E．W．
Cundiff＆R．　R．　Stillの見解では、「マーケティングとは製品が市場に
適合し、所有権の移動が生み出される事業プロセスである6。」Paul　M．
Mazurによれば、「マーケティングとは，我々の生活水準の伝達である
7」と述べた。さらに、W．J．　Stanton（W．J．スタントン）も「マーケテ
ィングとは、我々の生活水準の創造と伝達である（Marketing　is　the
creation　and　delivery　of　a　standard　of　living）」ということになるを提
案した。この定義をもう少し詳しく規定すると、「マーケティングとは，
顕在顧客および潜在顧客に対して、欲求を充足させうる商品もしくはサ
ービスを創造すること、さらに、売価を設定し、販売促進を行い、そし
て流通させることを計画する。その際に、それぞれの立場から経営活動
を遂行する各部門が、全社的観点から、協力、検討されるべきである」
といえる8。
　マーケティングを一義的に定義するということは、難しいことである
とよく言われている。その理由としては、広く一般に同意を得た唯一の
定義は存在しないからである。しかし、広く認められた、様々な定義が
存在しているということは、マーケティングというものの多様性の証明
になるとも言える。さらに、同じ団体や著者であっても、時代の進展に
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ともなって定義の内容に変化が認められている。その代表的ないくっか
の見解として、
①P．F．Druckerの定義（1945年）
②オハイオ州立大学のマーケティング・スタッフの定義（1964年）
③バーテルズの定義（1968年）
④コトラーの定義（1967，1972，1984年）
⑤スタントンの定義（1981年）
⑥AMAの定義委員会の定義（1985年）
⑦日本マーケティング協会（JMA）の定義（1990年）
など枚挙にいとまがない。
　この中に、アメリカマーケティング協会（AMA）が採用した見解は最も
脚光を浴びたものの一つである。従来、マーケティングの定義は、アメ
リカマーケティング協会の1960年版が一般に用いられてきた。それに
ょると、マーケティングとは財（いわゆるモノ）およびサービスの、生
産者から消費者への流れを管理するビジネス活動である、と定義付けら
れている。ただし、1960年から25年を経た結果、社会や経済を含めた
環境は急速かっ大幅に変化しており、当時の定義はもはや現代に通用し
ないということが痛切に感ぜられるようになった。そこで、1985年に同
協会は次のような第二回の改訂版を公表した。これによると、マーケテ
ィングとは、個人及び組織の目標を満足させるような交換を実現するた
めに、アイデア、財およびサービスのコンセプト構成・開発、価格設定、
プロモーションおよび流通を計画・実施するプロセスである、というよ
うに概念づけられることとなった9。
　このようにマーケティングという用語が生まれた時にさかのぼって、
多くの研究者によってなされた定義をたどり統合してみると、「マーケ
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ティングとは、商品・サービスの生産者、あるいは販売者が、市場にお
いて消費者ニーズを把握し、それを満足させることが可能な商品・サー
ビスを提供し、消費者の手元まで流通させ、その結果として利益を獲得
するといった一連の事業活動である。」と理解することができる。澤内隆
志教授は、「マーケティングとは、企業が利益をあげつっ、いかに顧客満
足度を高めるかといった、市場に対する働きかけである10。」と簡潔に述
べられている。
　マーケティング・コンセプトの方向はまさにP．Kotlerが述べた通り、
しだいに「社会志向」に傾きつつある。マーケティング・コンセプトが
注目を浴び、盛んに研究されるようになって、たかだか数十年ぐらいし
かたっていないが、これがわれわれに与えてくれた影響は非常に多大で
あるといえる。マーケティングに関する理論はあまり多すぎて、紙面の
都合上説明し尽くすことはできない。これらはすべて筆者の今後の研究
課題としたい。
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　　　　　　第四章　マーケティング環境分析の必要性
第一節　環境の影響要因の分類
　1992年台湾の金融自由化政策によって、台湾財政部（大蔵省に相当）
は一気に15行の銀行設立を認可した。この15行に、後に認可がおりた
安泰商業銀行を加えたものが、台湾で「新銀行」と呼ばれるものである。
台湾では、政府が大幅に新銀行の設立を認可する前は商業銀行はそれま
で24行だけであった。しかし、その後、設立の許可を得ていた16行の
新銀行に、商業銀行への業態変更の許可を得た2信託投資会社と5信用
合作社（信用組合に相当）を加えて、1998年の年末には、本国系銀行の
本店総数は1991年の24行から1998年12月の48行へと増えていく。
さらに外資系銀行の支店数も入れると、台湾の銀行の支店の総数はわず
か8年間で1039行から2476行に急速に増加している（表4－1）。以上
の数字を見ただけでも、現在の台湾での銀行業の競争激化の程度がわか
るであろう。
表4－1　台湾銀行の増加総数
1998年　12990年　12
本店 支店 本店 支店
本国系銀行
i中小企業銀行を含
ﾞ）
48 240424 996
外資系銀行 46 72 35 43
総計 94 247659 1039
出所，金融統計刀報
　こういう厳しい情況に直面している銀行としては勝ち残るため、実効
性のある戦略を取らねばならない。マー・一・ケティング環境の分析、標的市
場の決定とマーケティングミックスの開発という三つのプロセスによっ
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てマーケティング戦略は構成される。したがって、企業にとって実効性
のあるマ・一一一・ケティング戦略を策定するためには、マーケティング環境の
分析を無視することはできない。なぜ、環境分析を行なうのか。それは、
現代のように環境の激しく変化する社会において、企業が衰退せず、成
長を遂げることができるのは、その企業が環境変化に適応し、新しい環
境の中に将来の市場機会を見出した場合に限られるからである1。言い換
えれば、企業のマーケティング戦略に関する意思決定、より具体的には、
それぞれの事業分野の戦略決定に必要な環境の把握は、一般的・抽象的
な意味での環境の問題ではなく、それぞれの事業分野がかかわりあいを
もつ環境、つまり、個別的・具体的な意味での環境を、常に問題として
いなければならないのである2。企業にとって、マーケティング環境の的
確な把握こそが競争相手に対する差別的優位性を確保する一つの方法で
ある3。そこで、こうした点を前提条件において、マーケティング環境の
影響要因を考察することにしたい。
　主体としての企業を1っのシステムとしてとらえる場合、システム外
部の世界は「環境」と呼ばれる。環境は、当該企業システム以外の主体
やそれらの複合体から構成されており、投入・産出関係で結びついてい
る4。また、マーケティング環境の定義は企業が影響を受け、適応し、対
応しなければならない要素である5。マーケティング環境の分類方法は論
者によって、多少差異があるが、ここでは、マーケティング環境を企業
外部環境と企業内部環境に分けて考えることにする。なお、特定の企業
にとって間接的に影響を与えるか、または直接的に影響を与えるかとい
う観点から、さらに企業外部環境をマクロ環境とミクロ環境に分類する。
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図4・1
企業状況分析
企業内部環境
生産能力
マーケティングカ
財務力
研究開発力
人材
企業外部環境
マクロ環境（這距離環塊） ’ミクロ環境（近接環境）
経済環境 競争
政治・法律環境 市場
社会・文化環境 顧客
技術環境 供給業者
出所，沢内隆志著，『販売管理』，同本マンパワー，20頁を一部採用
　マクロ環塊は経済環境、政治・法律環境、社会・文化環境、技術環境、
人口統計学的環境と自然環境といった大きな社会的諸力から成り立って
いる。ミクロ環境とは市場、競争業者、供給業者と顧客から構成される6。
80年代にRichard．W．Sappは、銀行業の外部環境を遠距離環境（remote
environment）と近接環境（proximity　environment）に分類したことがあ
る。
　図4・2が示すように、遠距離環境の構成要素は経済的要因、社会的要
因、技術的要因と規制・法規関係要因で、近接環境の構成要素は顧客、
市場と競争である。ここで単に図4・1と図4・2のマーケティングの外部
環境の構成要素を比較してみると、両論者の主張がほぼ一致することが
明らかである。っまり、Richard．W．Sapp、の遠距離環境をマクロ環境に、
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近接環境をミクロ経済に置き換え、規制・法規関係要因も政治的・規制
的関係要因に変更させて、思考することができる。そうすると、このマ
クロ環境の諸影響要因は、政治的（Political）、経済的（Economic）、社会
的（Social）、及びテクノロジー的（Technological）の頭文字を並べたPEST
という形でよく知られたものとなる7。
図4・2
外部環境
①遠距離環境②経済要因③社会要因④技術要因
⑤規制・法規要因⑥近接環境⑦顧客⑧市場⑨競争
出所sRichard．W．Sapp，＆Roger．W．　Smith著，アーサーアンダーセン
S℃．グループ訳，『マーケティング時代の銀行の戦略的経営』，金融財政
事情研究会，54頁。
66
第4章マー．一ケティング環境分析の必要性
　ただし、本稿のフレームワークでは、図4－2をもとにして一部修正し、
図4－3を作成した。筆者は図4－3をべ一スにして、本稿の説明を展開し
ようと思う。本稿では主に台湾涯亜商業銀行を実例として、図4・3に基
づいた銀行外部環境の影響要因を考察することにしたい。
　図4・3
?????
　　＼
技術環境
／’＼、
、政治法
　律環境
　人口統計
　学的環境
　　　　’
1隔・．
父ノミク゜環境 ’、　　　　　マクロ環境艦 ノN出所，筆者作成
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第二節　マクロ環境の影響要因
　表4－2の通り、浸亜商業銀行は1992年に同時に設立許可を得た16行
の新銀行の中で、どの項目を見ても、中の下というランクに甘んじてい
る。この銀行は収益が悪かったが、アジア金融危機の勃発、景気の悪化
によって、貸付先の相手企業一安鋒、禾豊、瑞聯、広三、国揚、台中精
機、東隆五金も相次いで延滞債権の問題企業になったことで融資もが回
収不能となる最悪事態を起こした。そこで浸亜商業銀行の経営が行き詰
まったことは一時台湾金融機関の危機にっながるのではないかという懸
念を呼び起こした。社会全体に不安を広げないようにと、台湾財政部（大
蔵省に相当）は新規銀行の設立に意欲があった国民党党営機関の中央投
資会社に新規銀行の追加設立を断念させ、迂亜商業銀行の経営について
は主要株主である長億グループに手を引かせることにした。1999年1月
25日、中央投資会社は長億グループと正式に譲渡契約を済ませ、新マネ
ジメント・チームは間もなく涯亜商業銀行の経営実状を全面的に審査す
る。その後、銀行の財務透明化によって、イメージ向上を狙う迂亜商業
銀行新マネジメント・チームは1999年3月8日に、1998年度の税込み
損失は62億台湾ドルで、1998年度の不良債権比率も8．03％に達したこ
とを公表した。この経営現状は経営権を譲渡されたばかりの新マネジメ
ント・チームにとって、恐らく最悪の事態といえるだろう。次に、涯亜
商業銀行のケースを中心に、銀行における外部環境の影響要因を説明し
たい。まず、図4・3を参照して、マクロ環境の構成要素から説明する。
一．経済環境要因：経済成長率、物価上昇率、貯蓄率、生活水準、金利、
景気変動などの要因である。実際、こういう経済環境的要因が金融態勢
や企業・顧客の思想と行動を大きく左右する。たとえば、台湾は企業レベ
ルでは負債比率が低く、マクロ・レベルでも貿易収支の黒字が恒常化して
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表4・2　本国系銀行1997年ランキング
1997年産業
ﾊランキン
@　グ
金融業i｛，O
ﾊランキ
@ング
会仕名前 売上高i億台湾
hル）
営業成長
S（％｝
税込収益
z（億台
pドル）
収益率i％） 資魔総計k億台湾ド
求j
本国銀行
@　　1 3 郵便励 2268．16 3．78 108．55 4．78 272｛｝11．50
2 6 台湾銀行 977．82 一1．73 196．17 10．85 17427．16
3 7 台湾省合作金庫 969．94 一L51 69．64 7．18 15402．59
4 8 台湾上地銀行 824．71 0．44 88．83 lO．77 1171（L73
5 10 第一商業銀行 658．07 L76 74．48 11．3量 9496．58
6 11 華南商業銀行 635．85 5轟2 74．67 11．71 9H⊃934
7 12 彰化商業銀行 582．60 O．65 61．58 1〔，．57 8590．84
8 13 台湾中小企業銀行 526．38 一〇．13 48．21 9．15 7546．50
9 15 中国信託商業銀行 464．2｛1 32．86 58．54 12．61 54娼．6010 16 中国国際商業銀行 426．53 lO．68 61．26 14．46 5976．｛，4
II 17 世蕪聯合商業銀行 36L8023．34 75．90 20．97 4909．99
12 2〔〕 台北銀行 327．29 1．55 36．23 n．07 4813．9713 21 交通銀行 318，004 6．68 34．67 董〔，．91， 胴79．66
14 22 中国農民銀行 31417一〇．84 19．70 6．27 4512．7815 26 上海商業儲蓄銀行 209．20 21．12 62．57 29．9 2に79．95
16 28 台北区中小企業銀行 192．77 4．80 34．87 iB．｛，8 2486．8317 29 新竹区中小企業銀行 186．45 3．77 22．02 1L81 2408．2518 30 台中区中小企業銀行 178．69 5．70 1雪1．70 17．74 2295．83
19 33 華僑商業銀行 M3。19 一3．82 14．〔，7 9．82 238L30
＊20 34 台新国際商業銀行 ！32．17 3L6且 16．21 12．26 1796．41
＊21 36 富邦商業銀行 118．39 47．93 17．44 1473 1632．5｛D
＊22 37 聯邦商業銀行 1且6．17 3L69 13．47 1647．48
＃23 38 慶豊商業銀行 116」3 一3．03 8．10 6．97 16正6，47
＊24 39 華信商業銀行 116．09 3L95 15．44 1330 1717．4
＊25 41 萬泰商業銀行 113」2 16．16 13．62 12．04 M59．37
＊26 42 玉山商業銀行 110．89 22．57 15．08 1359 1591．39
＊27 43 萬通商業銀行 105」6 20．69 17．18 1633 150L25
＊28 44 大衆商業銀行 loa．27 27．02 ＆86 8．57 」388．3729 45 台南区中小企業銀行 102．57 一2．16 7」6 6．98 】41｛，．13
＊30 48 中興商業銀行 100．58 36．88 15ユ7 15．08 1544．44
＊31 51 大安商業銀行 9885 27．36 14．31 1447 143863
＊32 53 涯亜　業銀行 96．03 2826 1αOl 10．42 1594．84
＊33 54 寳島商業銀行 94．21 20．13 8．63 9．16 14023834 56 高雄銀行 93．53 9．13 6．30 6．73 1388．78
＊35 57 中華商業銀行 9U5 17．44 11．75 12．89 置349．17
＊36 61 遠喰国際商業銀行 86．53 36．61 8．63 9．97 豆335．79
＊37 63 安泰商藁銀行 85．18 36．07 12．22 14．34 122539
＊3呂 64 亜太商業銀行 83．90 ！8．gO IL42 13．61 1185．2置39 71 高雄区中小企業銀行 72．85 一2｛，．75 一5．72 一7．8〔う 918．5140 75 中国輸出入銀行 6043 1LM 8．56 14．16 987．27
＃41 84 誠泰商業銀行 54．05 8．66 3．13 5．79 825．09
＃42 86 板橋商業銀行 53．01 13．19 6．55 1235 98L41
＃43 89 陽信商業銀行 5082 1．33 5．32 1〔P．46 777．7244 96 第ヒ商業銀行 44．64 一6．84 6．82 15．27 629．7行
出所，Common　Wealth　1998年特集
＊：1992年に新規設立された銀行
＃：1994年以降，信託銀行と信用合作社から業態変更した新銀行
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いたが、90年代半ばからバブルが発生していた。また、今度の金融危機
の波及によって景気が後退したため、建設業者、不動産業者を中心にす
る企業の破綻が生じた8（表4－3）。企業経営の行き詰まりに至ったケー
スの多くは、最終局面でグループ企業の株価を買い支えるために資金を
使い果たしてしまったものである。表3にある「株取引の決済不履行」
とは、購入した株式の代金を支払えなくなったケースであり、不渡りの
多くも、株式につぎ込む資金を調達するために振り出した手形などが決
済できなくなったために生じたものである。何故、そこまでしてグルー
プ企業の株価を買い支えようとしたかといえば、その株式を担保として、
借入れを行っていたため、株価が下落すれば、担保の積み増しを要求さ
れるからである9。本業の不振によって破綻した企業では、株式市場で利
益をひねり出そうとする傾向に、いっそう拍車がかかったと見られる。
実際、株価が上がり続けていれば，問題は表面化しなかっただろう10。
　更に、台湾で金融機関数の増加によって競争が激化したことで、台湾
の金融機関は貸出行動が以前より積極的になっていた。しかもリスク管
理も以前より甘くなっていたと考えられる。これらの経営の破綻にとも
なう延滞債権、不良債権比率の増加によって、銀行のような金融機関は
非常に苦しむことになった11（表4・4）。特に、これらの破綻に追い込ま
れる企業と健全ではない関係にあった金融機関も巻き込まれて、破綻の
窮地に陥ってしまったのである。たとえば、澄亜商業銀行は主要株主で
ある長億グループとの関係についての疑念を払拭できなかったために、
迂亜商業銀行の経営権は国民党党営機関一中央投資会社に譲渡された。
実際、涯亜商業銀行のような金融機関の経営破綻事件は一時台湾金融機
関の危機にっながるのではないかという懸念を呼び起こした。しかし、
仮に銀行業者が不景気などの経済環境要因に直面しても、投資低迷の環
70
，4章　マー一ケティング環　分析の必要性
境下で、自社資源と内部作業をきちんと徹底的に点検し、効率化・低コ
ストを狙い、優位性と同業他社との差別化を追求すれば、それは銀行の
経営にとって転機だと言えるだろう。したがって、銀行業者は銀行経営
及び戦略の影響要因一経済動向の変化に十分な認識を持つ必要がある。
表4・3　1998年、1999年の台湾企業の財務危機に関する一覧
B、間　　　　　　　”
1998｛三
7月 三黒コ”　　ルー　の「務　が10竃餅’ドル
ﾅあることが明らかになった。
7月2g日 ‘，@　ルー　　の　　　　が197，、欝瀦ドルでbるｱとが明らかになった。
9月22日 ’　　・四　　一‘i三である聯辱　品筑　が≧．乙?]難になって，28日に手形交換所に，取引の
ｷし止めを宣告された。
9月下」 ．五乙バ土の　　巳　が　　れた。
9月31日 　聯　ルー　の関係正　である　圓　維耳　が窓煢?]難になって，その影響は瑞聯建設会祉，
雛?q空会社にまで波及した。
10月下 羅　　設の　　　が34　口”ドルであること
ｪ明らかになった。
11月上， 中1L禦　耳　’の　　　色　がμ’　れた。4目に，
萩竝s代表が中央票券会社の管財人となった。
11月2目 禾．グルーFのL．チ云上が’㌧’不能になっ
ｽ。
11月5日 中田・票昌耳上に’いで，公一票’苫土も　　危@に陥った。結局，諸銀行代表が当会祉の株を
モ｢入れ，経営権を取得した。
11月16日 封　　　　　　耳土は　’取弓が噛宅不　行になっ
ｽ。
11月24日 口中商一　行で取りつけ騒きが』きた。1999F
2月10 ‘山ノルー’劉　’　氏の　　．回　1　が腿⊂れｽ。
出所，「G　lobal　Views　Monthly」，　No．150．　p．97．
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表4・4新銀行の不良債権比率（％）
行 1997　　、
@権比率（％）
1998　噂
?范ｦ（％）
1999　　4　　・
ﾇ債権比率（％）
1999　　5　　・
ﾇ債権比率（％）
1 ? 0．52 0．70 0．97 0，937
2 1．77 1．90 2．4 2．3
3 1．87 2．16 3．05 3．1
＊4 口、 1．88 1．98 2．9 2．9
5 1】 1．80 2．40 2．6 2．6
6 2．48 2．94 3．49 3．55
7 一　’　　1 L84 1．97 2．46 2．97
8 1．89 2．60 3．2 3．3
9 2．36 2．60 3．08 3．47
＊10 1．81 2．70 3．88 3．9811
‘ 2．36 2．98 298 一＊12 4．0 3．85 4．32 4．Ol13 4．5 4．99 6．7 6．9
＊14 ρ 3．69 4．47 48 4．8
＊15 L 8．86 6．00 10．2 10．35
＊16 5．8 5．62 6．35 6．2
出所，「台湾金融局統計表」＊：信用合作社と合併する新銀行
二．政治・法律環境要因：法律の改正、政府規制の強化、緩和、あるい
は新条例の制定などの要因である12。マーケティング意思決定は、政治
環境の変化によって強い影響を受ける。この環境は法律、政府機関、そ
して社会の様々な組織や個人に影響を与え、制限する圧力団体から構成
されている13。どの業態でも規制条件と競争のルールを規定するのは政
府である。特に、銀行の場合、政府の規制や法規に支配される度合いが
明らかに大きいといえる。その影響は広範囲に及ぶもので、しかも銀行
トップ・マネジメントの意思決定にまで及ぶほど強いと思われる。した
がって、戦略的計画の策定に際しては、予想される規制制度や法規の改
正をそれに組み入れる必要がある。この場合やるべきことは、これら法
律、規制制度のうち、計画期間中に改正される可能性の最も高いものは
どれか、また、その改正によって銀行の収益性にどの程度具体的な影響
がもたらされるかを見きわめることである14。
　たとえば、台湾は80、90年代の金融国際化・自由化の新潮流に乗っ
て、金融監督体制が未整備なまま金融自由化政策を進めてしまい、その
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結果金融機関数の増加と競争激化を招いたために、企業への融資及び金
融リスク管理に対して甘さが生じていた。その後、企業及び金融機関の
経営が相次いで行き詰まるという問題が起きて、1998年に全体的な金融
機関の不良債権比率は4．87％に達し、一時金融システム全体の崩壊につ
ながるのではないかという懸念も呼び起こした。こういう厳しい場面に
直面して、台湾財政部（大蔵省に相当）はやむを得ず破綻に至った企業・
金融機関の処理を含む応急的な対策を実施した。表4－5は、台湾内生型
金融危機勃発以降，台湾政府が金融機関に対して、公表した主な関連規
制である。これらの関連規制の修正、制定は台湾銀行業者のマーケティ
ング環境と戦略的計画の策定に無視できないほどの重大な影響を及ぼし
た。浸亜商業銀行の経営現状を例にとると、表4－2と表4－4の通り、多
くの項目で、浸亜商業銀行はいずれも中の下というランクに落ちている。
競争が非常に激烈な銀行業で、資源優位性と商品・サービス差別化を持
たない浬亜商業銀行は同業他社に勝ち抜くための道をまだ見出せないよ
うである。もしも、これ以上の新規参入者が入ってくれば、涯亜商業銀
行の経営が一層厳しくなったであろう。そのため台湾政府が金融機関に
対する一連の関連規制を修正し、制定したことは涯亜商業銀行の経営に
とってかなり助益になるはずだ。たとえば、「新規銀行設立における申請
の禁止」という政策により、少なくとも三年間は本国系銀行で、営業業
務に同質性のある新規銀行が参入することはできなくなった。そして、
「営業税法修正案」という政策を通じて、銀行の営業税が5％から2％
に下がり、多くの余剰金が生まれた。この多額な余剰金は8．03％の不良
債権比率を持っ涯亜商業銀行にとって、非常に重要である。
　なお、銀行業者は自国の規制だけに注意を払うのではなく、国際面に
関連する法規にも認識を持つ必要がある。例えば、国際決済銀行（Bank
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For　lnternational　Settlements，　BIS）は1999年6月4日に、自己資本
比率規制の見直し案を公表した15。この新たな枠組みでは、貸出債権な
ど資産の質の優劣がより細かく自己資本比率に反映される。今後、優良
な融資先を多く持っている銀行は自己資本比率が高まり、貸し出し余力
も増すが、そうでない銀行は資産の圧縮を進めて規制に対応せざるを得
なくなる16。以上のことから、法律の改定及び条例の制定は銀行業者の
マー一一一ケティング戦略に重大な影響を与えることが明らかになった。
表4・5金融機関に対する関連規制の修正・制定
日付 項目 内容 影響
1998．12．29新規銀行設立にお
ｯる申請の禁止
1999年以降一年間、新規銀行
ﾌ設立申請を受理しない。
台湾金融機関の過当競争
ｻ象が緩和される。
1999．04．19以上の措置の延長 当初の一年間から三年間に延
ｷした。
台湾金融機関の競争激化
ｻ象が史に緩和されるだ
?､。
1999．03．31不良金融機関の淘
ｿ・強制合併措置
i一）
経営不振の金融機関に三年間
ﾌ調整・指導期を設定する。
卲ﾀが切れても、不良債権比
ｦがなお8％以上なら、政府が
o営不振の金融機関に対して
荘ｿ・強制合併などの権限を
揩ﾂ。
経営破綻に至った金融機
ﾖにプレッシャーを与
ｦ、今後の金融システム
ﾌ健全化を促進できる。
1999．06．30不良金融機関の淘
ｿ・強制合併措置
i二）
2003年7月以降，政府は不良
ﾂ権比率が2．5％を越える金
Z機関に強制合併、現有資本
ﾌ増加などの手段の使用とい
､権限をもつ。
銀行のトップ・マネジメ
塔gに貸倒れの決済を加
ｬさせなければならない
vレッシャーを与える。
1999，‘D6．22 「営業税法修iF案」
ﾉ基づき，金融機関
ﾌ営業税率を下げ
1999．7．1から銀行営業税を
T％から2％に下げるが金融機
ﾖの巨大な貸倒れを帳消しに
ｷるための用意である。
銀ff営柴税の減税によっ
ﾄ、銀行に、毎年約330
ｭの余剰金が生まれ、不
ﾇ債権を帳消しにでき
驕B今後4年間に、金融
@関全体の不良債権比率
ﾍ2．5％減少すると見込
?ﾅいる。
1999．06．22 「金融監理一元化」
ﾌ概念
金融検査業務を独立的に行使
ｳせながら、今後の金融改革
熕юiさせるため、行政院（総
摯{に相当）の管理下で、「金
Z監理総署」を設立する発想
ｪある。台湾財政部（大蔵省
ﾉ相当）の初歩計画によると、
P999．L1から1金融監理一’元
ｻ」を正式に実施する。
台湾金融システムの発展
ｪ更に健全になるだろ
､。
出所，筆者作成
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三．社会・文化環境要因：消費者性向、ライフ・スタイルの当該業界・
企業の影響、社会価値観の変化などの要因である。企業のマーケティン
グ行動が効果的に作用するには、複雑な環境を考慮要件に加えなければ
ならないが、その場合、社会・文化的要因への理解は、マーケティング・
マネジャー一一一がその環境に対して対応すべき努力を支援することができる
のである。換言すれば、社会・文化的特性の解明は、モーティベーショ
ン・リサーチ、ライフ・スタイル分析、消費者行動分析、社会階層分析
など、マーケティング・マネジャーのもつべき責務の解明にとって、大
きな価値を有するものである17。
　商売の原点は顧客のニーズに立脚した商品・サービスを提供すること
である18。顧客の金融に対するニーズを正しく理解することがマーケテ
ィングの第一歩である。しかし、顧客の金融に対するニーズは固定せず、
時代の流れ及び経済発展の状況につれ、変わってくるものである。たと
えば、80、90年代において、台湾はNIESの一員として、高い経済成長
率を遂げ、生活水準も徐々に裕福になってきた（表4－6）。消費者が豊か
になるにっれ、金融サービスに対する要求水準も上がり、需要内容は高
度化かつ多様化している。銀行業者はこの傾向に気が付き、早めに戦略
の調整を行っていた。最近、台湾では銀行がプライベート・バンキング
と称されるサービスを行い、富裕な個人顧客の特別なニーズに合わせて、
節税、相続、資産運用のような多様なコンサルティング・サービスを提
供し始めた。最初に消費者の性向、嗜好などの社会的要因の変化に気付
いて、台湾でプライベート・バンキングのような高収益部門を開設した
のはシティバンク（Citibank）である。1998年台湾百大金融業者の一行に
選ばれたシティバンクは税引き純益が37．01億台湾ドルで、収益率も
13．71％に達し19、いずれの項目においても、台湾の外資系銀行の中で、
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一位という抜群な成績を上げている（表4・7）。Michael．E．Porterは著作
『競争優位の戦略』で、競争優位について次のように述べている20。「会
社は競争相手と比べて無数の長所や短所を持つわけだが、基本的には競
争優位のタイプは二つに絞ることができる。低コストか差別化である。」
換言すれば、顧客の好みとニーズに気付き、常に多様化しかも差別化の
ある金融サービスを提供したことがシティバンクの競争優位の原因とい
えるだろう。こういう事例から、銀行は常に社会的・文化的なマーケテ
ィング環境要因に注意すれば、実効性のある戦略の策定に役立つと考え
られる。
表4・6台湾の経済成長の推移（台湾ドルベース前年比増加率）
名目成長
ｦ％＃
実質成長
ｦ％＃
GNP（億米
hル）
一人当りGNP
i米ドル）
1981 18．97 6．16 480 2669
1982 7．11 3．55 486 2653
1983 10．53 8．45 525 2823
1984 11．57 10．60 598 3167
1985 5．58 4．95 631 3297
1986 15．42 11．64 773 3993
1987 13．37 12．74 1036 5298
1988 8．84 7．84 1262 6379
1989 1180 8．23 1526 7626
1990 935 5．39 1641 8111
1991 11．69 7．55 1837 8982
1992 10．95 6．76 2163 10470
1993 10ρ6 6．32 2262 10852
1994 8．55 6．54 2439 11597
1995 8．90 6．03 2630 12396
1996 8．50 5．67 2746 12838
1997 874 6．77 2853 13233
1998 7．57 4．83 2623 12040
注，＃：GNPベース　出所，国民経済動向統計季報，1999年6月号
76
4章　マーケティング環境分析の必要性
表4－7台湾における外資系銀行の順位
1997年白大
宴塔Lング
1998年百大
宴塔Lング
銀行 営裳収
v（億台
pドル｝
営叢成
ｷ率（％）
税込純
v（億台
pドル）
収益率
i％））
1． 23 22 Citibank（米｝ 27〔〕，05 11．〔M 37．1レ1 13．71
2． 59 63 B澱nque　Nati【川a亘　De
onri騒（仏）
82．01 一6．44 4．37 5」｛：3
3， 一 67 ABN　AMRO　Bank　（オ
宴塔_）
76．87 116．gO 2．99 3．89
4， 8⊂， 76 The　　Hon鍔kong　　＆
rhan帥ai　　Bankmg
モ盾窒吹C，【．td（香港）
68．47 22．84 4．86 7」0
5， 55 85 B抽nk（3fAmerica（米）55．83 1｛D71 2．9臼 534
出所，Economic　Daily　New8，3rdJune，1999
四．技術環境要因：生産工程イノベーション、テクノロジーの変化など
の要因である。銀行はハイテクの動きに注意を払う必要がある。テクノ
ロジーの急進的な変化によって、これまでになかった新しい市場、新し
いサービス、新しいサービス供給システムが次々に生み出されてくるか
らである。銀行は新金融商品・サービスを提供するため、どのような競
争戦略を立ててもテクノロジーの影響から逃れられないであろう。たと
えば、消費者が豊かになるにつれ、金融サービスに対する需要の内容は
高度化かつ多様化する。所得水準が上がると時間が貴重なものとなるの
で、便利な決済方法に対する需要が高まる。また、人の移動が激しくな
り遠方への旅行が便利になるに従って、広範囲にわたって通用する決済
手段に対する需要も出てくる21。実際、これらの需要を満足させる新商
品・サービスの提供は技術的援助を得ないと顧客に与えられない。だか
ら、今後のテクノロジーの発展につれて、電子決済機能を情報インフラ
として活用する機会が増えることは誰も疑わないだろう。
　この急速な技術革新の時代にあたり、銀行も、その戦略的計画の策定
過程において技術を考慮することなしには、時代にとり残されてしまう
だろう22。まず、技術の進歩を通じて、銀行は顧客に接触する方式及び
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取引の決済方式が変わりつつあり、勘定取引コストも次々に下がってい
る。まず約20年前にアメリカでATMの導入が開始されて、非常に注目
を集めてきた。その後、電子マネー（electronics　money）という新決済方
式が導入されたが、これは現在のところまだ実験段階にとどまっている。
しかしながら、今年1月に、電子マネーとは種類の違う決済方式である
デビットカード（J．Debit　Card）が日本で正式にサービスを開始した2：1。デ
ビットカードは店頭で預金を引き出すことができるキャッシュアウトと
いう機能をもつので、将来銀行のATM（現金自動預払機）やCD（現金
自動支払機）の代替になる可能性があると見込まれる。なお、顧客に接
触するチャネルも伝統的時代の店舗窓口方式からオンラインで行われイ
ンターネット・バンキング方式に変身した。インターネット・バンキン
グが今後一層盛んになると思われる理由はこれが顧客にとって安さ、便
利さ、速さというメリソトをもっているからである。金丸恭文氏はこう
いう考えに基づき、更にインターネットというIT（情報技術）を利用す
れば、もう行員には頼らなくてもよいという「無店舗構想」を提案した24。
この発想では、営業店舗を持たないこととパソコンを利用することが特
徴である。実際、銀行業者はインターネット・バンキングを実施すると、
決済取引コスト、人事費用などの削減というメリットが得られる。
　図4－4の通り25、チャネル別推定取引実行コストの試算で、決済取引
1件の必要コストは支店で人手を介した場合1．08米ドルなのに対し、イ
ンターネット・バンキングではO．13米ドルとなっている26。シティバン
ク香港支店個人消費者金融部門（consumer・banking　operations）の最高
責任者（chief　executive）Willia皿Loも「インターネソト・バンキングの
1件あたりの決済取引コストは伝統的な窓口取引方式の十分の一から十
五分の一の間という僅かな額になっている。」と指摘した27。同業他社よ
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り、技術的要因の重要性をより理解し、多大な情報技術力も把握できる
銀行はこの低コスト、差別化のサービスの提供により、競争激化の現状
から一歩先に抜け出すことができるだろう。
図4・4
出所，西浦裕二著，『金融マーケティング』t東洋経済新報社，31頁
五．人口統計学的環境要因：人口の増減、出生率の増減、年齢分布の変
化、高学歴化、核家族化、性別増減の変化、人口動態などの要因である28。
Richard．W．Sappが80年代に発表した著書には、銀行のマーケティング
戦略に影響を及ぼす外部環境要因として人口統計学的要因は含まれてい
ない。しかし、日本社会のような高齢化、少子化などの人口構造問題は、
台湾でも起こりつつある（図4・5）。そして、最近台湾では、大学の数が
急激に増加し、高等教育を受けた人が増えたことで、台湾も高学歴社会
に変身した。筆者はこれらマーケティング環境要因の変化も銀行のマー
ケティング戦略に重大な影響を与えるのではないかと推測している。た
とえば、近年の出生率に関して言えぱ、「DINKS（Double　Incomes　No
Kids）」の信念をもったり、「あんまり多くの子供をうめば、子供の養育
代がたいへんだ！」との考えたりする夫婦が台湾でも増え、ベビーをゼ
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ロあるいは一人しか生まない傾向にある。こういう少子化の傾向にとも
ない、子供が更に大事にされると、銀行は子供に向け多様な成長ファン
ド運用のようなサービスパッケージを提供することができる、，
図4・5
人口比率の変化
100％
80％
60％
40％
20％
　0％
80年代　　90年代
　　　年代
＊90年代の統計資料は1998年までである。
　なお、シティバンク香港支店の調査によると、現在オンラインサービ
スを使用するユーザーはほぼtech－savvy学生（ハイテクに理解力のある
学生）と高収入顧客層であることが明らかである2‘g。台湾でも大学進学
率上昇にともない、知的水準も上がり、今後人々はコンピュータのよう
なテク商品へのアクセス能力が一層上がってくると思われる。そして、
コンビニ・一タに関するWebの使用も技術の発展によって、更に容易にな
ると見込まれる。将来、コンピュータを通じて、勘定を決済させ、銀行
業務を済ませるのはもう夢ではないだろう。伝統的な窓口取引方式と業
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務人員（AO）が電子銀行、インターネット銀行とノンバンク（ATM）
に完全にとってかわられる日も近いのではないだろうか。
六．自然環境要因：筆者はこの要因は銀行業とあまり関係がないと考え、
この要因の検討を省略する。
第三節　ミクロ環境の影響要因
　ミクロ環境を構成しているのは銀行が直接かかわりを有する身近な場
所にある外部要因であるが、その最も代表的なものが次の三っ一競争、
市場、顧客一である30。これらの要因は、銀行業者の成功や失敗を直接
的に左右するため、マクロ要因よりも重視される。次に、銀行のミクロ
環境の構成要素から一つずつ説明することにしよう。
一．競争：競争というのは、競争相手というコンセプトに言い換えられ
る。競争相手に勝つためには、あらかじめ次のことを行なうべきである3且。
　　＊　競争相手が誰であるかを特定する。
　　＊競争相手の動きに対する認識を高める。
　　＊　競争相手の長所と短所を判定する。
　“敵を知り己を知れば百戦あやうからず”という諺どおり、競争戦略
の原則が、自分の強みと競争相手の弱みに焦点を当てることであるとす
れば、企業は孫子の言葉に従うべきであり、競争に関する自分の能力、
及び自社の現在及び潜在的な環境への適応について知るべきである32。
かつては、銀行にとって競争相手を特定することはやさしいことであり、
銀行業者は自分が誰を相手に競争しているか、競争相手の動向はどうか
をよく熟知していた。また、SWOT分析によって、自社と同業他社の長
所及び短所がはっきり判定された。ところが今日では、これまでの規制
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緩和、新しい競合マップ、新しい技術とチャネルの出現、顧客の知識の
増大にともなう競争の激化、及び技術革新により、銀行は多数の競争者
から挑戦を受けるため、何が競争なのかをっかむのも容易なことではな
い。ここで、まず企業貸付業務から考えてみると、台湾における金融自
由化・国際化政策によって、金融機関が採用する間接金融方式以外に、
台湾の企業も票券会社33（企業に対して手形の発行、債券の保障を主な
業務とする台湾独特の金融機関）、生命保険会社などから融資をもらい、
商業手形、会社債のような直接金融方式の発行で、資金が調達できるよ
うになった。以前台湾では、銀行は今日ほど多くなかったので、旧銀行
は伝統的な預金、貸付、手形の発行などの業務に頼っていた。その「公
定歩合」の時代には、毎年一株で2、3台湾ドルを得るのも不思議なこ
とではなく、4、5台湾ドルを得ることさえあった34。しかし、今金融
機関の数は必要以上に多すぎる。この供給過多、需要不足という現状は
顧客にさらなる交渉力を与えて、しかも同業他社からの価格競争も一層
競争圧力を激化させているので、銀行は経営に非常に苦しむことになっ
た。
　加えて、「情報通信技術の進化」にともない、銀行はさらに競争環境、
顧客とのインターフェイスの方法をどんどん変えている。数十年前のよ
うに支店の数が少なくATMもなかった頃は、顧客が望むものは「来て
くれるから便利」であった。銀行員と言うと、集金カバンを抱えて自転
車に乗っている、というイメージが強かった頃である。それが次第に支
店網並びにATM網が拡大すると、顧客は「近くて便利」を金融機関選
択の理由にあげるようになる。顧客からすると、営業マンに仕事や生活
の邪魔をされるより、自分の都合の良いときに最寄りの支店やATMを
利用した方が便利だ、という意識が高まってくるのである。そして、更
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に変わりつつある方向は、「行かなくても便利」という状態である3r）。こ
の大きな流れを見れば、支店、大量の銀行員の要らないリモートチャネ
ル時代が遠くない将来に訪れるだろう。将来、顧客はわざわざ仕事や家
事を中断して銀行に行かなくても、双方向のCATV、インターネソト、
携帯電話のような便利なチャネルを通じて、いつでもどこからでも銀行
にアクセスできて、金融サービスを受けられるようになる。台湾華信商
業銀行の調査によると、今後台湾の本国系銀行におけるチャネルの重要
性は全業務支店（full－service　branch）、業務員（AO）からインターネ
ットに変わっていくと考えられる（図4・6）。すなわち、規制緩和と技術
の進歩が新規参入、新チャネルの出現と新しいタイプのサービスの提供
を促進することにより、個人・法人に対する資金調達の方式はさらに増
加し多様になるといえる。多様化で、今後の金融業に関する環境、競争
は一層複雑になるだろう。
図4・6
台湾銀行におけるチャネル利用率の増減現象
50??????? ?
0
全！L”．’一’ 霞扇員　　　　　　　　 インター参ット　　　　　職話サー一ビスセンケー　　　　　　　ATM DM ??二
2ミ細
出所，Economic　Daily　News，29thMay，1999
二．市場：市場とは何か。用いられる視点と市場を定義しようとする理
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由いかんによって、いくつかの答えが考えられる。唯一の解答は存在し
ないのである。それは、市場が観察可能な現実ではないからである。市
場は、顧客要求、競争相手の行動、戦略に関係する諸問題に有益な洞察
を与えてくれる非常に便利な抽象概念である36。市場とは、アメリカの
マーケティング協会の定義によれば、①売り手と買い手が商品、または
サービスの移転にともなう諸決定をなす場合における諸力と諸条件の総
合②商品もしくはサービスの顕在・潜在購買者の総需要③買い手と売り
手が作用する場あるいは領域④以上の市場への企業の働きかけである37。
金融業に対しては、「市場」という言葉は全体市場、マーケットセグメン
ト、対象市場という三っの意味を含んだものとしている38。
　全体市場というと、一言すれば、「全金融市場に共通の市場」である。
台湾の財政部（大蔵省に相当）のある調査によると、1998年10月現在
台湾における全体金融機関の預金残高は16，093，522百万台湾ドルであ
った。貸付金額も13，818，907百万台湾ドルに達している39。この市場規
模の中で、全体通貨機関の預金残高と貸付金額はそれぞれ13，836，709
百万台湾ドル及び12，897，999百万ドルである。こんなに大きい銀行業務
市場では、どの業務も一銀行がまかなえる範囲を越えている。しかし、
数少ない例外を除いて、この二つの伝統的な業務におけるそれぞれの商
業銀行のマーケット・シェアはほぼ1％前後なのである。現在、本国系銀
行・外資系銀行を間わず、台湾での銀行支店数は2476行という驚くほ
どの数字に達している（表4－1）。かなり前から、台湾での銀行数は多す
ぎるのではないかとよく議論されていた。ある調査によると、一行当た
り（信用組合、農協・漁協のような金融機関も含む）の売上高はGNP5，570
万米ドルにすぎない40。確かにアメリカの6，590万米ドルと比べれば、
少ない感じがする。さらに言えば、1997年と1998年における台湾での
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銀行の税込み資本収益率（ROE）は僅か12％と8％である。銀行における
採算に合う数字は本来15％前後であるため、以上の二事例からも、台湾
の金融市場の過当競争現象がはっきり判定できる。将来、直接金融方式
が主流になるにともない、恐らく銀行業者が今まで頼ってきた伝統的な
預金、貸付市場は更に縮小され、獲得できる利鞘も一層減少されるだろ
う。
　このように、自社の標的市場が適切に定義されると、有力な競争相手
の正体が明らかになり、市場シェアが測定できる41。なお、全金融市場
に共通の全体市場では、顧客層や、地域、所得水準によって、それぞれ
の金融サービスに対する差異が生じる。っまり、すべての顧客に対して
同じように接するのは無理だろうということである。無駄なコストがか
からないよう、顧客にプロモーションする前に、まず、セグメントを試
してみた方がよいだろう。市場をしかるべき“セグメントに細分”する
ことによって、市場に関する展望が得られる。これによって市場内状況
の評価も容易になり、また、市場以外の環境要因の変化がもたらす影響
も容易に予測することができるようになる。戦略的計画やそれに関連し
たマーケティング戦略は、全体市場を対象として策定されるというより
は、むしろ、マーケットセグメントのほうを対象として策定されるもの
であるからである42。なお、市場のセグメント化を終えれば、各セグメ
ントの人口構成を調査分析し、そのニーズを明確に把握できて、対象市
場も掴めるようになるのである43。
三．顧客：列挙したミクロ環境影響要因の中で、最も重要な要因は、顧
客要因である。なぜなら、顧客の創造と保持というマーケティングの基
本目標に照らしてみても、また、顧客志向というマーケティング哲学か
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ら考えても、顧客が決定的な重要性をもつからである44。周知の通り、
金融機関は製造業ではなく最終顧客との直接の取引関係を構築するサー
ビス業であり、商売の原点は「顧客のニーズに立脚した商品・サービス
を提供していく」ことである。なお、「顧客のニーズを正しく理解するこ
とがマーケティングの第一歩である」とも言える45。金融の場合に対応
すると、簡単に言えば、金融サービスにおけるマーケティングの要点と
は、消費財のようなマス・マーケティングではなく、顧客との相互信頼
による長期的な関係の確立を目指すリレーションシップ・マーケティン
グである。
　マーケティングの基本概念はまず顧客のニーズを正しく理解し、ニー
ズの異なる顧客層ごとに、そのニーズに対応した商品・サービスを提供
することである。特に、銀行サービスのマーケティングには、顧客のニ
ーズを認識することが絶対不可欠の要件である。実際、顧客の金融に対
するニーズは固定せず、時代の流れ及び経済発展の状況に連れ、よく変
わってくる。特に、消費者が豊かになればなるほど、金融サービスに対
する要求水準は上がっていて、需要内容は高度化かつ多様化する。たと
えば、個人顧客であれば、「アクセスに便利な銀行がいい」とか「やはり
金利が大事」とか「高度な情報提供やアドバイスを重視する」、さらに「銀
行の信用力、安全性を最重視する」といったニーズなど多様化が進んで
いる。また、法人顧客ならば、経営支援を求める先、海外業務のサポー
トを重視する先から単純な資金提供のみで満足する先まで、そのニーズ
にも千差万別の広がりがある。つまり、顧客は銀行が提供する実質的な
メリットを重視する傾向を強めているといえるだろう46。
　台湾で一般的な顧客が銀行に対する要求はほぼ「価格」と「利便性」
の二大方向に絞れる。「価格」という要求は簡単に言えば、預金者は銀行
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からよい金利を得て、借入者は低い利子を払うという意欲である。なお、
「利便性」を銀行から顧客に与える前に、銀行業者はあたらめて「顧客
にとっての利便性とは何か」という認識をする必要がある。前述したよ
うに、現在の経営環境は銀行にとって、非常に苦しいものである。こう
いう激変する環境で、生き残りの道は顧客にとっても銀行にとっても真
に価値ある商品やサービスを選んで提供することによって、自社の収益
をあげることである。収益を高める方法は顧客のニーズを正しく理解し、
顧客ニーズの動きに合わせる商品・サービスを競合会社に先んじて開発
し、提供することである。仮にそうしないと最善の商品・サービスを求め
る顧客が口座を競合他行に移すことになる。つまり銀行は常に顧客の動
きに合わせて、行動、戦略をとるようなビジネスと名付けて良いだろう。
以前支店の数が少なくATMもなかった時代に、その時期の顧客が望む
ものは「来てくれるから便利」であった47。その時、銀行がとった戦略
は大量の業務員（AO）を採用して、よく顧客回りをすることであった。し
かし、次第に支店網とATM網が拡大し、「近くて便利」という顧客ニー
ズの変化に合わせて、急速な店舗網拡張が必要とされたため、銀行は全
国的規模にまで店舗網を拡大することにより基礎を作ろうという戦略を
とった。そして今、更に変わりっつある方向は「行かなくても便利」と
いう状態である。こういう流れを迎えて、銀行が今度打ち出したのはイ
ンターネット、携帯電話のようなテク製品を通じて、リモート・チャネ
ルの利用という戦略である。顧客のS一ズに合わせて、自社の戦略と目
標を調整するということから見ると、顧客という影響要因が銀行業に対
していかに多大な影響力を持つかがわかる。
　マーケティング環境の影響要因が銀行につきつけている問題は多い。
本稿は、マーケティング環境を企業外部環境と企業内部環境に分類して、
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まず銀行に対する企業外部環境の影響要因から考察したものである。こ
うした影響要因が銀行にどのような影響を与えるか、銀行がいかにして
対応できるか、さらに、台湾銀行業における現状はどうかを中心に、考
察している。
　台湾政府は来る21世紀までに、WTO（世界貿易機関）の参入、外資
の金融分野における制限の緩和を目指している。金融業に対する制限の
緩和、新規参入者の増加にともない、今後、一層の競争激化は免れない
だろう。業者は勝ち残りのため、実効のある戦略をとるべきである。マ
ーケティング戦略が構成されている三つのプロセスはマーケティング環
境の分析、標的市場の決定とマーケティングミックスの開発である。す
なわち、銀行にとって、実効のあるマーケティング戦略の策定には、マ
ーケティング環境の分析が無視できないほど大切である。
　このように、銀行のマーケティング環境の影響要因はかなり多いが、
本章では単に外部環境要因の視点に基づいて、銀行の現状を探究しただ
けにとどまった。マーケティング戦略を確立するためには、本章でとり
あげた要因のほかに、なお、幾っかの重要な分析されていない外部環境
要因が存在するはずである。これらのことは今後の研究課題としたい。
88
4章　マーケテ　ング の必要性
注
1江尻　弘著，『マーケティング思想論』，中央経済社，平成3年，43頁。
2徳永　豊，森　博隆，井上崇通著，『例解マーケティングの管理と診断』，
　同友館，1990年，10頁。
3高嶋克義編著，『日本型マーケティング』，千倉書房，2000年，267頁。
4徳永　豊著，『現代マーケティング』，東京教学社，1985年，68頁。
5沢内隆志著，『販売管理』，日本マンパワー，21頁。
6沢内隆志著，同上書，22頁
7George　S．Day，　Market　Driven　Stra　tegア・：Prooesses」for　Crea　ting
　Value，　New　York，　Macmillan．lnc．，1990，徳永豊、森博隆、井上崇通、
　小林一、篠原敏彦、首藤禎史訳，『市場駆動型の戦略：価値創造のプ
　ロセス』同友館，平成10年，76頁。
8表3は第一章第二節の表4を参照するものである。
9安倍　誠，佐藤幸人，永野　護著，『経済危機と韓国・台湾』，アジア経
　済研究所，1999年，45頁。
10安倍　誠，佐藤幸人，永野　護著，同上書，51頁。
11表4は第一章第三節の表7を参照するものである。
12沢内隆志著，前掲書，22頁。
13Philip　Kotler著，宮沢永光，十合　胱，浦郷義郎共訳，『マーケティ
　ング・エッセンシャルズ』，東海大学出版会，1986年，116頁。
14Richard　W．Sapp，＆Roger　W．Smith，アーサーアンダーセンS．C．グル
　ープ訳，『マーケティング時代の銀行の戦略的経営』，金融財政事情研
　究会，昭和60年，59頁。
156月4日付日本経済新聞の説明によると，BIS規制は国際的な活動を
　する銀行が達成しなくてはならない自己資本比率の規制である。各国
　の金融当局や中央銀行で構成される国際決済銀行（BIS）が世界共通
　の大枠を決めていることからこう呼ばれる。一定の計算式に基づいて
　融資など銀行の資産を計量化し，8％以上の自己資本を求めるのが現
　行規制。
16日本経済新聞1999年6月4同号
17宇野政雄著，『総合マーケティング・ハンドブック』，ビジネス社，昭
　和57年，59頁。
18西浦裕二著，『金融マーケティング』，東洋経済新報社，1998年，13
　頁。
19Commθn　Wealth，　1999年6月号
20Michael　E．　Porter，　Competitive　Advantage，　New
　York，Macmillan．lnc．，1985，土岐　坤他訳，『競争優位の戦略』，ダイヤ
　モンド社，昭和60年，16頁。
21宮沢　彬監訳，『リテールバンキング革命一国際的展望』・金融財政事
89
4章　マ・一一ケティノグ環境ノ　’の必要性
　情研究会，昭和58年，64頁。
22Richard　W．Sapp，＆Roger　W．Smith，アーサーアンダーセンS．C．グル
　ープ訳，前掲書，62頁。
23『東洋経済』，No5546，34頁。
24『東洋経済』，同上文，30頁。
25第二章の43頁を参照する。
26西浦裕二著，前掲書，31頁。
27Far　Eastern　Eeon　omie　Re　vie　w，Vb　L　l　62　No．18　p．48
28沢内隆志著，前掲書，22頁。
29Far　Eastern　Econ　omie　Re　vie　w　，　Vol．　162　No．18　p．48
30Richard　W．Sapp，＆Roger　W．Smith，アー・一・サーアンダーセンS．C．グル
　ープ訳，前掲書，63頁。
31Richard　W．Sapp，＆Roger　W．Smith，アーサーアンダーセンS．C．グル
　ープ訳，前傾書，63頁。
32George　S．Day，　Markθt　Driven　Stra　tθ8ア’Processes」for　Crea　tin8
　Va！ue，　New　York，　Macmillan．lnc．，1990，徳永豊、森博隆、井上崇通、
　小林一、篠原敏彦、首藤禎史訳，前掲書，74頁。
33余照彦稿，「台湾新政権の政治経済政策の方向」，『世界経済評論』，
　1999年2月号，36頁。
34第二章の28頁を参照する。
35西浦裕二著，前掲書，33頁。
36George　S．Day，　Market．Orivθn　Stra　tθgy’Procθsses」f勉r　Crea　tin8
　Valuθ，　New　Ybrk，　Macmi11an．lnc．，1990，徳永豊、森博隆、井上崇通、
　小林一、篠原敏彦、首藤禎史訳，前掲書，110頁。
37菊池通博著，『市場環境の変化とマL－一ケティング』，九州大学出版会，
　1989年，23頁。
38Richard　W．Sapp，＆Roger　W．Smith，アー一・一サーアンダーセンS．C．グル
　ープ訳，前掲書，67頁。
39全体金融市場の定義は通貨機関、信託投資会社、郵便貯金局と保険会
　社を含む。なお，全体通貨機関の定義は中央銀行、本国系銀行、中小
　企業銀行、外資系銀行、信用組合及び農協・漁協を含む。
40劉世南著，『中信銀経済與金融研究叢書之六：台湾銀行産業與新銀行
　競争策略分析』，中国信託商業銀行綜合経済研究所，1999年，4頁。
41George　S．Day，　Markθt・Driven　Stra　tegア　：Processes」for　Crea　ting
　Value，　New　York，　Macmillan。Inc．，1990，徳永豊、森博隆、井上崇通、
　小林一、篠原敏彦、首藤禎史訳，前掲書，102頁。
42Richard　W．Sapp，＆Roger　WSmith，アーサーアンダーセンS．C．グル
　ープ訳，前掲書，68頁。
43Richard　W．Sapp，＆Roger　WSmith，アーサーアンダーセンS．C．グル
　ープ訳，前掲書，69頁。
90
4章　マーケティノグ環　）析の必要性
44江尻　弘著，前掲書，46頁。
45西浦裕二著，前掲書，13頁。
46マッキンゼー金融グループ編著，『マッキンゼーリテールバンキング
　勝者の戦略』，銀行研修社，1998年，14頁。
47西浦裕二著，前掲書，33頁。
参考文献
1．刀根武晴稿，「サービスマーケティングの現代的特性」，『明大商学論
　叢』，第80巻第1・2号。
2．小林忠嗣著，『インストアバンキング』，ダイヤモンド社，1998年。
3．Philip　Kotler，　Marketing　Managem　en　t’An　Asian　Perspeetivθ
　Prentice　Hall，Inc．，　1996．
4．George　S．　Day，　David　J．　Reibstein，　Wharton　On　Dynamie
　Competitive　Strategy　John　Wiley＆Sons，　Incり1997．
5．田内幸一，堀出一郎訳，『競争経済下のマーケティング』，丸善株式会
　社，昭和48年。
6．田内幸一著，『マーケティング』，中央経済社，昭和60年。
7．田内幸一，村田昭治著，『現代マーケティングの基礎理論』，同文館，
　昭和56年。
8．和田勲生著，『戦略の本質』，ダイヤモンド社，1998年。
91
第一節
第二節
第三節
標的市場の選定
マーケティング・ミックスに関するチャネルと商品
の開発
マーケティング・ミックスに関する価格とプロモー
ションの革新
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　　第五章　標的市場の選定とマーケティング・ミックスの整合
　台湾の金融と財政は50年代以降、1988年に李登輝総統が登場するま
での戦後40年間、いわゆる「強人政治」の下での「強人金融」と「強
人財政」でしかなかった。つまり「金融」も「財政」も「強人政治」に
属し、「強人政治」のための「金融」と「財政」でしかなかったのであ
る。そこには固有の人脈で固められ、政治・経済的な「管制高地」
（commanding　heights）が築き上げられた。したがって、金融と財政はと
もに台湾の国会からの野党的制約を受けることのない、いわば「冶外法
権」的運営方式が長らくつづいた1。
図5－1台湾金融機関一覧
信用組合
漁協信用部門
　出所，筆者作成
　このいわゆる「冶外法権」の制度金融において、隅谷三喜男などの学
者2は1990年に、図5－1の左部分一通貨機関一を中心に政府系銀行、華
僑系銀行、外資系銀行と民間系銀行に分けて、次のように説明した3。80
年代までに、台湾で、政府系銀行はずっと優越的地位を占めていた。た
だし、1970年代後半になると、政府主導の金融システムの非効率性が問
題視され、多くの途上国で金融自由化が実施された。預金利子率の自由
化、国際資本移動の自由化でより多くの貯蓄を動員し、優遇貸出規制、
貸出利子率規制、業務分野規制、参入規制の撤廃によって信用が競争的
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に配分されることで、効率的な資金配分を目指したのである4。台湾もこ
の金融自由化という世界的な新潮流に乗り、金融市場の開放が不可避の
課題になっていた。先ず、政府系銀行（当時国営銀行に相当する）は内
部からも「民営化」の要求が日増しに高利をまねく結果となった。政府
当局も国営銀行の持株の売却に踏みきったが、今後さらに追加放出は避
けられないと思われる。それにもまして「金融自由化」によって、銀行
設置（新規）の開放も現実化し、台湾政府は1991年6月には一気に、
新規民間銀行15行を認可することになった。台湾の金融市場があらた
な局面を迎えたことは明らかである5。
　こういう新たな局面に直面して、銀行相互の激しい競争も不可避の課
題になっていた。今後銀行が生き残るため、管理・経営に関する革新の
他に、効果的なマーケティング戦略の開発もすべきだと思う。マーケテ
ィング戦略というのは、マー…ケティング環境の分析、標的市場の決定、
マーケティング・ミックスの開発という三つのプロセスによって構成さ
れる。本稿では、台湾の銀行において、図5・2の通り、標的市場を選定
し、マーケティング・ミックスの開発に関する基礎的な考察を行いたい。
　　図5・2
マー　テ　シグの
マーケティング環境の分親
　　　↓　　　㌧㍉
ｦ的市場の選定
@1　↓
マーケティング・ミックス（4P）
覧　　　1　　　「　　　　　一　　　‘
出所，沢内隆志著，『販売管理』，日本マンパワー，20頁を一部採用。
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第一節　標的市場の選定
　前述したように、15行の新規商業銀行の設立にともない、台湾で銀行
の競争も一層激しくなった。台湾は1990年に新規銀行の設立制限を緩
めたため、金融機関の数は4，000行から6，000行に増えた。いまでも毎
年200行近くの金融機関支店が設立されている6。なお、1999年6月ま
での統計によると、本国系銀行の税込み収益は638億台湾ドルである。
この数字は去年の同時期の収益と比べれば、237億台湾ドル（約27％に
相当する）の減少である。ならびに本国系銀行の不良資産は1999年9
月まで、ほぼ5．08％で、去年の同時期4．22％と比べれば、さらに悪化し
たのが明らかである7。このように銀行の競争が激化するにともなって、
銀行が生き残るためには、自社の収益性を高め、自社の経営方向を調整
しなければならなくなった。ただし、こういう大きい金融市場では、単
に銀行の年度の預金・貸付業務の残高からすべて一つの銀行に吸収され
ることは無理である。事実は数少ない例外を除いて、この二つの伝統的
な業務におけるそれぞれの商業銀行のマーケット・シェアはほぼ1％前
後なのである。この金融市場はあまりにも大きく、顧客人数も多い、法
人顧客であれ、個人顧客であれ、その欲求も異なる。顧客を正しく理解
することがマーケティングの第一歩である。しかも、　「商売の原点は顧
客の二L・一一一ズに立脚した商品・サービスを提供していくこと」8である。自
社の利益を高めるため、この状況では顧客へのセグメントが大切である。
まず、顧客市場をセグメントして、いくつかのサブ市場に区別して、
SWOT分析で競合する他社より、自社の強みと弱みをはっきりさせて、
その中から、自社に合う標的市場を選び出し、ポジショニングを行い、
適正なマーケティング戦略を制定する。マーケティング戦略とは、簡単
にいえば、　「マーケティング目標を達成するために、自社として標的と
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すべき市場セグメントを明確にし、そこに参入するために、対象とする
顧客（グループ）の満足を勝ち取るために望ましいマーケティング・ミ
ックスを構築すること」である9。
　図5・2の戦略的マーケティングの策定の内容にっいて、具体的に説明
するならば、①環境を分析してマーケティング機会を見極め、②市場を
細分化してその中から標的市場を選び出し、③マーケティング・ミックス
戦略（4P）を策定する10。どのような市場で事業を行うにしろ、一般にそ
のすべての顧客に販売するということは不可能である。顧客の数は多く、
拡散しており、購買行動もそれぞれ異なるので、競争企業が得意とする
顧客層もできれば、自社が有利に販売できる顧客層もできてくる。そこ
で、マーケティング・ミックス戦略を価値を見出せる単位として策定す
る必要がある。つまり、このことは市場をいくっかの顧客別部分集合に
分割する市場セグメンテーションと、その各市場セグメントを評価し選
択したセグメントに努力を集中するターゲット市場設定を行うことを意
味する11。特に、銀行間競争が激化する台湾の銀行において、これから
必要なのは、従来のように消費者をすべて同一に扱う銀行サービスの提
供ではなく、消費者をそれぞれが異なる要求を持つものと考え、まずい
くつかのセグメントに特化する戦略、いわゆるマーケット・セグメンテ
ーション戦略である12。ただし、マーケット・セグメンテーション戦略
で標的市場の選定をする前に、マーケット・セグメンテーションをしな
ければならない。そこで、まずマーケット・セグメンテーションから考
察を行う。
一．マーケット・セグメンテーション
　マーケット・セグメンテーションは、本質的には、顧客ニーズの細分
化を目的とするものであり、どのセグメントに向けていかなる製品コン
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セプトを提案するか、という顧客の問題解決の特定化を訴求するもので
ある13。ここで、マーケット・セグメンテーション問題を考察するとき
の前提として、当然考慮しなければならない問題は、①経営資源：異な
った市場セグメントで、取引効率を高めるように経営資源を使用しなけ
ればならない。②顧客の多様化：取引効果を高めるために、顧客をグル
ープ化することの実現の可能性。③競争：取引効率と効果に関する競争
のインパクトである14。マーケティングは、経済学などとは異なり、市
場を異質の買い手の集合である、ととらえている。すでに、市場とは買
い手の集まりであると説明してきたが、そこにいる買い手がみな同じ意
識に立ち、同じ行動をとる均質な人々ではなく、意識の点でも、行動の
点でも互いに異なった、異質な人々の集まりである、と認識する15。こ
う考えると、特定の商品・サービスの提供がすべての顧客のニーズ・ウ
ォンツを満たすのは無理だということになる。したがって、顧客志向と
いうマーケティング哲学を忠実に実行することを考えた企業は、すべて
の買い手に対して1つの商品を提案する「マス・マーケティング」を止め、
特定の市場細分の買い手に照準をあて、その特定市場細分の顧客に照準
をあてたマーケティングを行っている。これは「ターゲット・マV－・一ケティ
ング」と名付けられている16。このターゲット・マーケティングを実際
に展開するためには、市場をさらに小さく分けて、いくつかのサブ・マ
ーケットにセグメントして、ある特定の細分化されたマーケットを標的
にすべきである。このマーケットを幾つかのサブ・マーケットにセグメ
ントすることをマーケット・セグメンテーションという。なお、マーケ
ット・セグメンテーションについては簡単に定義を下すと、　「1つの市
場を，異なる商品や異なるマーケティング・ミックスを求めている、異
なる買い手層に分ける事を言う」　（コトラー）　「1つの商品を求めてい
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る市場（それは異質構造の市場であるが）を、複数の細分に分割するこ
とである。その時の各市場細分は、主要な要因から眺めて同質なものと
なっている。」　（スタントン）などと説明されている17。
　企業がマーケット・セグメンテーションによって得られる利点は、次
の通りである18。
①市場の定義づけをより正確にする。全体市場をより小さな市場に分割
するので、標的市場の境界や輪郭をより正確にできる。
②市場により適合したマーケティング戦略を開発できる。すなわち、マ
ーケティング管理者は、それぞれの標的市場ごとにそれぞれの戦略を開
発できるカを高めることができる。
③マーケティング資源の配分をより適正にさせる。戦略が各市場セグメ
ントにより適合していれば、人や資金、時間などの資源を有効に用いる
ことができる。
④自社や競合企業のマーケティング戦略上の強み、弱みを評価するのに
役立っ。あるセグメントにっいて自社よりも競合企業の方が強いと評価
できるならば、あえて競争することを避けるのが資源浪費の防止になる。
⑤マーケティング目標の設定をより正確にできる。各市場セグメントに
適合した目標を設定でき、業績評価もより適正にできる。
二．標的市場の選定
　マーケット・セグメンテーションが行われてはじめて、マーケティン
グ戦略の第一の構成要素である標的市場が選定可能となる。つまり、小
さく細分化された市場の中から、自社の商品を売り込もうと意図した買
い手（顧客）層を選ぶ段階に進めるのだ19。それは初歩的には、マス層、
中流層、富裕層から始めるとしても、将来的には未婚者層、若い夫婦層、
中年層、シルバー層などのライフステージ型、もしくはアクセス重視派、
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プライス重視派、サービス重視派、リレ・一・一一ション重視派などのビヘイビ
ァ型、あるいは両者の掛け合わせなど、顧客のニーズや行動パターンを
把握しやすいセグメント別の体制へと移行していくものである20。西浦
氏によると「成功の鍵」は①顧客ターゲットを明確にすることである。
②特定の分野に経営資源を集中させることである。③顧客とのインター
フェンスのあり方を徹底的に見直すことである21。ここから、顧客の標
的市場の決定の重要性がわかる。Georges　S．Dayも企業に対して「得意
な分野に執着すれば、勝算が生まれる。」と指摘した22。
　標的市場の選定は、「商品・市場グリッド」とも呼ばれ、図5・3に示さ
れたように、①単一市場細分への集中化②特定商品タイプへの特化③特
定市場タイプへの特化④選択的特化⑤全商品・全市場の対象化という五
つの類型のいずれかを採択することになる23。
98
5章　標的市場の遺定とマーケティノグ　ミノウスの幣合
図5・3
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　　　　（フルカパレッジ）
中央経済社，平成3年，93頁。
　なお、標的市場選定の意義にっいても触れておきたい。第一に、標的
市場選定は市場の異質構造性を前提としているので、市場が異質な買い
手の集合であるがゆえに、実効を発揮するにいたる、と理解している。
かりに市場が均質であれば、標的市場を選ぶことも、設定することも、
ナンセンスとなろう。第二に、顧客志向というマーケティング基本理念
に照らしてみても、有意義である。市場がニーズとウォンツの異なる異
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質な人びとの集合であるため、特定の人々に十分な満足を提供するには、
標的市場を選定することが不可欠となるからである。そこに、顧客志向
という理念と、標的市場選定という概念との対応関係が読み取れるであ
ろう。第三に、経営資源の有限性に対応した企業行動である。大企業と
いえども、無限大の経営資源をもっそいるわけではなく、それには自ら
制約がある。それゆえに、有限な経営資源を効果的に用いるには、標的
市場に照準をあてることが不可欠となってきたのであった。そこには、
経営資源の集中化による効果の発揮という発想を読み取ることもできる。
第四に、競争を意識し、それを効果的に展開するための差別的優位の実
現を目指した企業行動もある。マーケット・ニッチェを探りあて、そこに
照準をあてることによって、自社の競争的優位を確立しようとするアプ
ローチだ、と言いかえてもよい。それは、不完全競争という現代社会の
基調的競争構造に対応した、企業行動である24。
第二節　マーケティング・ミックスに関するチャネルと商品の開発
　マーケティング戦略は、マーケティング概念の分析に基づいて、標的
市場の明確化とマーケティング・ミックスの最適な組み合わせから構成
される。しかしながら、標的市場がダイナミックに変化するので、それ
に応じてマーケティング・ミックスの組み合わせを修正する必要がある
25。コトラーによると、マーケティング・ミックスの定義とは「マーケ
ティング・ミックスはターゲット市場におけるマーケティング目的を追
求するために企業が使用するマーケティング・ツー一ルの集合である」26。
マーケティング・ミックスの概念は、1953年頃，N．　H．ボーデンによ
って導入されている。彼は、製造業者用のマーケティング・ミックスの
諸要素のリストとして、①製品計画②価格決定③商標決定④流通経路⑤
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人的販売⑥広告⑦販売促進⑧包装⑨陳列⑩サービス⑪物的流通⑫事実の
発見と分析を提唱したのである。これを皮切りに、多くの論者が様々な
マーケティング・ミックスの諸要素のリストを発表した。その中で、最
も有名なものが、E．　J．マッカ・一一一シー（E．J．McCarthy）の4Pである。4
PとはProduct（製品戦略）、Place（チャネル戦略）、Promotion（広
告・販促戦略）、Price（価格戦略）の頭文字のPからとったものであ
り、マーケティング・ミックスの構成要素を4つに集約したものである
（図5・4）。
図5・4マー一ケティング。プロセス
マーケティング環境分析
←
市場機会の発見
←
マーケット・セグメンテV－一ション
←
m的市場の選定
←
ポジショニング
←
マーケティング・ミックス（4p）
　　　　　↓　↓　　↓
　　Price　　Product　　Promotion　　Place
出所，株式会祉グロービス著，数江良一監修，　『MBAマーケティング』，
　　ダイヤモンド社，1998年，67頁。
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　これらの諸要素は、マーケティング・ミックスの構成要素の数にかか
わりなく、相乗効果を発揮することを原則として、組み合わせられなけ
ればならないのである27。こういうE，J．McCarthyのマーケティング・
ミックス手段についての4P分類は、これまで数十年にわたり幅広く受
け入れられてきた。しかしながら、このところ多くの批判の声が挙がっ
ている。その主たる理由は、セールス・プロモーションの定義がネガテ
ィブであること、および相互排他性（mutual　exclusiveness）と全網羅性
（collective　exhaustiveness）が欠如していることである28。そして、4P
で代表されるマーケティング活動にも新たな見解が加えられ、　「商品」
に対しては「顧客のニーズとウォンツ（customer’s　needs　and　wants）」、
「価格」に対しては「顧客にかかる費用（cost・to・customer）」、「場所あ
るいは流通経路」に対しては「利便性（convenience）」、プロモーション
に対しては「コミュニケーション（communication）」というように概念
と表現が変わり、それぞれの英語の頭文字をもって「4C」と呼ばれてい
る29。また、Booms　and　Bitner（1981）1こより生まれた概念によると、銀
行のようなサービス業の場合には、商品（Product）、価格（Price）、立地・
チャネル（Place）、プロモーション（Promotion）の4つに、人材（People）、
提供過程（Process）、物的要素（Physical　evidence）の3っを加えることが
多い30。ただし、本稿では、筆者はVenkatseh（1985）とHunt（1992）の批
判および4Cと7P概念には触れず、マーケティング・ミックスの4P
分類に基づいて、台湾銀行業においてのマーケティング・ミックスを考
察することにしたい。
　周知のように、銀行のような金融業はサービス業の一種類である。こ
こで、金融業のマーケティング・ミックスを進める際、チャネル、商品、
価格とプロモーションに分けて説明する。
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一．チャネル
　チャネルは銀行にとっては顧客との接点である。そこでは、当然、銀
行サービスの価値を伝達するためのコミュニケーションが行われるし、
取引が成立すれば、金融サービスのデリバリーが行われる31。一般に、
銀行業のチャネルは短く単純である。ほとんど中間業者を通さず直接顧
客に販売（デリバリー）されるケースが多い。
　近年来、台湾はWTO（世界貿易機関）に参入するため、規制の緩和
ないしは撤廃により、金融市場の競争環境は大きく変わりはじめた。そ
して、競争環境の変化において、情報通信技術のインパクトも大きい。
こういう「規制の緩和」と「技術の進化」が相まって、競争環境の変化
をさらに加速化させている。この変化の流れにつれ、リモート・チャネ
ルの登場が、　「顧客とのインターフェイス」のあり様をドラスティック
に変えようとしているのだ。リモ・・一一一ト・チャネルのインパクトは、　「価
格」と「利便性」の2つの側面に分けて考えたほうが分かりやすい32。
ある調査によると、チャネル別に推定取引実行コストを試算したものが
ある。この試算によると、決済取引1件を実行するのに必要なコストは、
支店で人手を介した場合で1．08ドル、テレホン・バンキングで0．54ド
ルであるのに対し、インターネット・バンキングでは0．13ドルとなって
いる33（図5・5）。シティバンク香港支店個人消費金融部門
34（consumerbanking　operations）の最高責任者（chief　executive
officer）William　Loも「インターネット・バンキングの1件あたりの決
済取引コストは伝統的な窓口取引方式の十分の一から十五分の一の間と
いう僅かな額になっている。」と指摘した35。
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図5・5
出所，西浦裕二著，『金融マーケティング』，東洋経済新報社，1998年，31頁。
　なお、　「利便性」について、顧客の需要も「来てくれるから便利」一→
「近くて便利」→「行かなくてもすむから便利」という流れの変化に変
わってきた。これまで銀行は、顧客の利便性を向上するために多大な取
組を行って来た。実際、かつては支店数の拡大を通じアクセスが容易に
なり、ATMの設置により引出しが簡便化し、顧客のトランザクション
も増加していった。さらに近年は、ATM店舗ということで駅周辺に多
数のアクセスポイントが出現し、一層、利便性が増した36。ただし、単
なるATMの設置はすでに顧客のニーズを満足させないだろう。将来の
銀行業のチャネルはさらに多様化し、支店、電話はいうに及ばず、双方
向CATV、インターネット、携帯電話と種々の便利なチャネルを複合的
に顧客に提供し、いつでもどこからでも銀行にアクセスできるようにし
ている37。そうすると、店舗網という過去の遺産は、伝統的銀行にとっ
て、良い意味でも悪い意味でも非常に負担になってきている。オンライ
ンのない時代には顧客は店舗単位でないと管理できなかったため、　「顧
客は支店に所属する」との考えから、支店が増設された。しかし、顧客
の勘定取引はオンラインで行われ、顧客情報の管理も中央データベース
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で行えるようになると、店舗の持っ意味は低下してくる38。今まで、技
術革新が起こる前に、店舗が唯一のチャネルであったのだが、技術革新
によって新たなチャネルも可能になってくると、店舗は最も高コストの
チャネルとなってしまう39。このように店舗網の存在は、単に高コスト
というだけではなく、マーケティング上もリスク管理上も重荷になって
いるのである。確かに銀行にとって、立地数（店舗数）を増加させれば、
サービスの品質管理が困難となり、生産性が低下する危険性もあるのは
事実である。
　21世紀へ向けての金融業においては、顧客は一つのチャネルに集中す
ることはない。常に複数のチャネルを時と場合、あるいは目的に応じて
使い分け、真の意味においてマルチ・チャネル化していくのである40。
そうすると、将来は「マルチ・チャネル」の時代といえるだろう。こう
いう時代に向けて、競合他社より、技術的要因と時代潮流の変化の重要
性をより理解し、多大な情報技術力も把握できる銀行は、競争激化の現
状から一歩先に抜け出すことができるだろう。
二．商品
　銀行業では、お互いの業務内容と商品は多少差異があるが、あまり多
くない。今後、規制緩和により、競争激化の時代を迎えて、良い貸付金
利も手数料もなかなか取得できなくなる銀行業にとって、差異のある商
品の提供は間違いなく競争優位になれる。ただし、金融機関の商品やサ
ービスは差別化が困難なために、マーケティングすることが困難である
と考える金融機関関係者は多い。確かに金融サービスでは、特許などで
新商品を保護することはできず、他社が容易に模倣して追随することも
可能である。ただし、米国の先進的な金融サービス企業は、商品そのも
ので差別化するのではなく、ターゲット顧客を変えてみたり、そうした
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ターゲット顧客に提供・訴求するポイントを変えることによって、他の
金融サービス企業との差別化を実現している4】。
　今まで、台湾の銀行は、個人を安定調達先として位置付けていたため
に、個人向けの商品は驚くほど限られている。幸い、90年代に入ると、
マルチ・チャネルに加えて「プロダクト・べ一ス」のマーケティングが
始まった。金利・価格の自由化が始まり、金額階層別に、多少金利が異
なる事態も生まれた。この段階になって銀行は、ようやく、顧客のセグ
メンテーションを多少なりとも意識した打ち手をとった。まず、預け資
産の多い富裕層を優先し、そうでないマス層とは異なる対応をはじめた。
それはノンマス・マーケティングの始まりである。しかし、顧客ニーズ
への訴求は依然、限定的であり、なによりも、競合との差異は多いとは
言いがたく、本当にわずかな変化しか見受けられなかった42。ただし、
90年代も半ばを迎えると、徐々にではあるが属性べ一スの概念を超えて、
行動べ一スのセグメントに合わせたプロダクトが開発されはじめた43。
初歩的には、マス層、中流層、富裕層から始めるとしても、将来的には
未婚者、若い夫婦層、中年層、シルバー層などのライフステージ型、も
しくはアクセス重視派、プライス重視派、サービス重視派、リレーショ
ン重視派などのビヘイビア型、あるいは両者の掛け合わせなど、まず顧
客の本質的なニーズや行動パターンを把握し、きちんとセグメントして
から、それぞれのニーズに応じるプロダクトを提供すべきである44。な
お、人口統計学的要因一高齢化、少子化など一も考えるべきである。実
際、顧客の本質的なニーズを捉えていれば、銀行にとって、近年来の商
品開発の成果も飛躍的に高まるだろう。たとえば、　「高齢化」にともな
い、「老後の生活準備」のための商品の開発や、「少子化」にともない、
子供向けの「貯蓄型保険」の新アイデアの発想や、富裕層であるDINKS
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族（Double　lncomes　No　Kids）への資産の運用相談役などは、どれでも顧
客を喜ばせる商品・サービスの提供である。
第三節　マーケティング・ミックスに関する価格とプロモーションの革
?
一．価格
　「価格」というのは、銀行業者と顧客の二つの立場から説明したほう
が分かりやすいと思う。　「銀行業者1にとっては、簡単にいえば、金利
と手数料であろう。価格の観点からは、販売手数料、運用報酬などの収
入側項目ごとのプライシング戦略をタ・一一・・ゲット・セグメントの価格感応
度を念頭に検討していく必要がある。たとえば、投資信託商品の場合に
は、取引時の手数料の多寡に関しては非常に敏感である一方で、毎年の
運用報酬部分の多寡にはそれほどこだわらない顧客セグメントが存在し
ている。こうしたセグメントをターゲットにする場合には、販売時手数
料を可能な限り引き下げ、毎年の運用報酬からスプレッド獲得を狙うプ
ライシング戦略が有効となる45。
　なお、価格は「顧客」にとって、簡単にいえば、預金者は銀行からよ
い金利を得て、借入者は低い利子を払うという意欲である。銀行商品・
サービスに限らず、価格はコストと顧客にとってのバリュー（価値）の
2軸で考えることができる。前者は、コストに利潤を加えたものが価格
になるという考えである。確かに、銀行のコスト構造は、固定費部分が
多く、商品別あるいは顧客別に捉えにくい構造になっている。これをそ
のまま放置して、コストに見合わない価格で提供していけば、その商品
の拡大とともにエコノミクス上の矛盾が拡大するのは明らかである。ま
た、定期預金や送金などの銀行商品の多くは、価格以外では差別化の難
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しいコモディティ商品である。したがって、コストよりもかなり高めの
価格設定をしていると、低価格提供者によってシェアが奪われていく可
能性が高い。こうした事態は、現在は各行横並びの価格体系によって避
けられている。しかし、台湾政府はWTOの参入を目指すため、多くの
規制を開放したが、それが緩和されるにつれ、真の競争状態になれば、
大手外資などの新規参入者等によってクリームスキム、すなわち、コス
トに対してかなり高めの価格設定をしている既存プレーヤーが低価格を
武器とするプレーヤーにシェアを奪われる事態が、十分起こりうる。つ
まり、これからの銀行の経営環境を考えたとき、コスト・べ一スのプラ
イシングが可能、ということが経営の必要条件なのである46。
　一方、バリュー・べ一スのプライシングは、戦略的にはさらに重要な
意味合いをもつ。他の競合と差別化が可能な商品であれば、顧客は自分
が感じる商品価値に対して対価を払うことがあるからである。　「顧客に
とっての価値」は必ずしもその商品のコストとはリンクしないから、コ
スト・べ一スのプライシングを大幅に上回るプライシングも、このよう
な場合には可能であることを示唆している。すなわち、同一商品であっ
ても顧客ごとに感じる価値が違うため、顧客ごと、あるいは顧客セグメ
ントごとに価格を変えていくこともありうる47。
二．プロモーション
　プロモーション（Promotion）という用語のもっ意味は、そもそもラテン
語での“to　move　forward”であるといわれている。すなわち、プロモー
ションとは「前に進める」ことであり、この用語が、企業活動の一つを
表す用語として導入された訳である。そこで、プロモーションという用語
が「前に進める」活動を意味することから、この用語は企業活動にあっ
てはもっぱら、　「売りつける」あるいは「売りさばく」活動、すなわち
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販売活動（selling）の領域に対して適用されるようになった訳である48。　E．
マッカーシー（E。Jerome　McCarthy）によると、プロモーション
（Promotion）は、マーケティング・ミックスにおける4っのPの一つと
して位置づけられ、Product（製品政策）、Place（チャネル政策）、Price
（価格政策）に含まれない残りのすべての需要喚起策を指し、それはよ
く広告（advertising）、パブリシティ（publicity）、人的販売（personal
selling）、販売促進（sales　promotion）という4つの手段に類型化される49。
周知のように、サービス業の場合、売り手の評判、名声を高めることに
よって、買い手の信頼と愛顧を確保していくことが重要となる。したが
って、買い手が事前にサービス内容を推測し得るようなプロモーション
がよく要請されることになる。サービス業の一つとして視される銀行業
において、銀行業のマーケティングでは、販売される財そのものが評価
対象となっているので、抽象的なイメージを訴求することによって販売
成果を高められる可能性も十分にある。これに対して、サービスのマー
ケティングでは、サービスが抽象的な存在なので、何らかの評価対象を
訴求することによって具体性を高めることができる50。
　上原征彦明治学院大学教授によると、　「サービスの特性は買い手から
見ると、より多くの不確実性が伴う。しかも、事前にかつ事後的にこの
不確実性を解消することが困難である。したがって、サービス業の場合、
買い手が事前にサービス内容を推測し得るようなプロモーションを展開
していかねばならない51。」特に、銀行業のサービスは認識が困難であ
るため、名声、評判、イメージの影響を非常に強く受ける。そこで、銀
行業にとってのプロモーションは非常に重要になってくる。なお、銀行
業のようなサービス業にとって、経験者から直接未経験者に伝達する「ク
チコミ」の果たす役割もかなり大きい。したがって、顧客の信頼を得る
109
5章　　的市場の’定とマーケテ　ング・ミックスの整合
ため、銀行は物財メーカー以上にイメージに細心の注意を払い、顧客に
良い印象を与えておくことが肝要である52。
　台湾の銀行業では、よく広告などの手段を通じて、信頼性、親近感と
礼儀正しさなどを訴求し、強調した方が有効なのである。たとえば、あ
る台湾の週刊誌一Business　Weekly一の銀行サービス品質に関する調査
（A　Research　of　Service　Quality　in　Banking　Industry）によると、多くの
評価項目で、玉山銀行（E．Sun　Bank）は一位か二位かというランクであっ
て、かなり良い評価が下された53。玉山銀行もこの調査を契機に、PRと
イメージの向上を狙うため、当行のリテール・バンキング顧客に、該当
雑誌を一冊プレゼントすることにした。そうすると、顧客の心の中で、
玉山銀行への良いイメージがさらに向上されるのは疑いないところであ
ろう。このように、顧客への訴求手法は最高のプロモーションと言える
だろう。
　以上の説明から、筆者はマーケティング・ミックスに関するマーケテ
ィング変数を簡単に次の図5・6にまとめた。
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図5・6　銀行に関する4Pのマーケティング変数
敵
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出所，筆者作成
周知のように、銀行はサービス業の代表産業の一種類である。近年来、
台湾ではサービス業の重要性はGNPに対する占有率が高くなるにつれ、
きわめて大きな脚光を浴びている。銀行業のようなサービス業の業績に
とって、マーケティング戦略は多大な重要性を占めている。したがって、
いずれの銀行業者もマーケティング戦略に絞り込んで、懸命の努力をし
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た。本稿では、台湾銀行の現状に基づいて、ターゲット・マーケットとマ
ーケティング・ミックスに関する静態的な研究に留まった。また、台湾銀
行に関する問題点への研究も大きな課題として残されているので、今後、
それぞれに業者別の特殊事情を取り入れた、より精緻な研究を続けたい
と思う。
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6章　マーケテ　ング　略のタイプ
　　　　　　　第六章　マーケティング戦略のタイプ
　最近のように顧客の選択の機会が爆発的に増えたり、さらに予見でき
ないような変化が発生する状況では、マーケティング戦略が解決の鍵に
なる。顧客がより多くの選択の機会を与えられるにつれ、企業は顧客が
持っていた自社の製品または会社自身に対する信仰的な信頼感といった
ものを失うことになる。企業はこの事態を避けるためにコストの高い経
営資源、たとえば販売やマーケティング担当の人間を追加投入したりし
て顧客をつなぎとめようとするが、真の解決は、より多くのマーケティ
ング戦略を行うことではなく、より良いマーケティング戦略を行うこと
にある1。
　マーケティング戦略の策定にあたっては、自社が市場のどの地位に位
置するかを明確にし、定石を踏まえた上で独自の競争戦略を策定するこ
とが必要である2。マーケティング戦略の定義について、コトラーは、マ
ーケティング戦略を定義づけて、次のように言っている3。「マーケティ
ング戦略とは、一貫性のある、適切な、かつ実行可能な諸原則の集合で
あって、企業はそれによって、ある競争環境のもとで、長期的な顧客お
よび利益目標を達成することを期待する。」他方、マッカーシイも、マー
ケティング戦略の定義について、「マーケティング戦略は、ある市場で、
企業が遂行しようとする事柄についての重要な構想であって、標的市場
とマーケティング・ミックスという要素を不可欠としている」と説明して
いる4。次に、筆者はマーケティング戦略に関する理論（ポーターの三つ
の基本戦略と競争地位別戦略）を簡単にまとめる。
第一節　ポーターの三っの基本戦略
　ポーターの三っの基本戦略とは、コスト・リーダーシップ、差別化、
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集中である。ポーター（M．E．Porter）によると、企業の競争戦略は、他社
に対する競争優位のタイプ（コスト優位か差別化か）と戦略ターゲット
の幅（広いか狭いか）に甚づき、①コスト・リーダーシップ、②差別化、
③集中（コスト集中および差別化集中）という3つの基本戦略に分類さ
れる5（図6－1）。
　図6・1
競争優位のタイプ
???ー?ッ???
広
狭
1．コスト・
梶[ダーシノプ
2．澗lllヒ
3．コスト集中． 4．差別化巣中
出所，和田充夫、恩蔵直人、三浦俊彦著，『マーケティング戦略』，
　　有斐閣アルマ，1999年，255頁u
1．コスト・リーダーシップ戦略：低コストは競争優位の重要な源泉の1
つであり、コスト・リーダーシソプ戦略とはコスト面で「競合他社より
も低コストを実現する」ことが基本テーマである。もちろん、低コスト
であれば品質やサービスがどうでもよいというわけではないが、基本的
にコストを中心として競争優位を確立する6。したがって、コスト・リー
ダーシップ戦略は、コストという判断基準の明快な尺度上での低コスト
が目的となるから、3っの基本戦略のなかでは最も明快な戦略であると
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言えるだろう。コスト削減の対象になるのは、生産コストのほかに調達
コスト、流通コスト、開発コスト、情報コスト、その他すべてのコスト
が考えられる。そのための戦略変数（企業が操作可能な戦略手段）は、
ポーターによると、規模の経済性、操業度、チャネルとの共同行動・垂
直統合、参入時期（先発・後発）、技術投資など、すべての企業活動が考
えられる。
2差別化戦略二差別化戦略は、消費者が欲するなんらかの次元において、
自社を他社から差別化する戦略である。差別化の対象として、製品のほ
かに、販売チャネル、広告・販促、アフターサービス体制、その他多く
の企業活動が考えられる点は、コスト・リーダーシップ戦略と似ている。
しかし、コスト・リーダーシップ戦略がすべての戦略次元で、「低コスト」
という単純明快な目的を設定できるのに対し、差別化戦略は一筋縄では
いかない。それは、差別化されているかどうかを最終的に決定するのが
消費者だからである。消費者が、製品・サービスから得るベネフィット
はコスト・パフォーマンス（パフrt－　一一マンス／コスト）と言いかえられ
るが、消費者が差別化されていると感じるのは、消費者が支払うコスト
（分母）が低いか、消費者が得るパフォーマンス（分子）が高いときで
ある。ここで消費者のコストには、単に支払った製品価格だけでなく、
維持コストや取替えコスト、また買い物コストや各種の時間コストなど
多くのものが含まれる。
　つまり、差別化戦略は顧客が重要視する要素において競合他社に比較
して意味のある特徴（ユニークネス）を築くことにより、他社よりも高
い付加価値を提供し、高い価格を実現しようとする戦略である。なお、
この差別化は顧客側がその付加価値を本当に認めなければならないし・
その価格も付加価値に対し顧客が喜んで支払う範囲でなければ戦略とし
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て機能しないのである7。
3．集中戦略：集中戦略は、ターゲットを業界平均より狭く限定し、そこ
に集中する戦略であり、競争優位のタイプによって更に「コスト集中」
と「差別化集中」に分けられる。どちらの集中戦略をとるにせよ、狭い
ターゲットに集中することによって、そのターゲットに最適な戦略を展
開することが可能になる。そのターゲットでの競争相手には広いターゲ
ットを対象としている企業もあるだろうが、彼らは全対象ターゲットで
の最適化をはかるため、集中戦略の企業が対象とする特定ターゲットに
最適な手はなかなか打てない。もちろん、集中戦略が必ず成功するわけ
ではない。成功のためには、集中するターゲットが他のターゲットに比
べ、買い手または製品に関して異質でなければならない。すなわち、買
い手のニーズが大いに異なるか、製品の生産・流通方法が大いに異なる
ことが必要である。集中戦略企業の競争相手は、広ターゲット戦略企業
だけではない。さらに細かい集中戦略をとる新たな新規参入企業との競
争も待ち受けている可能性がある。
第二節　競争地位別戦略：
　競争地位は広義の分類でリーダー企業以外の後続企業はすべてフォロ
ワーである。また、個別の特徴により、コトラーは競争地位別戦略が類
型化されることを示し、その諸類型を提示した。コトラーは、企業の競
争的地位に基づき、各企業を①マーケット・リーダー（特定分野で第一位
の企業）②マーケット・チャレンジャー（特定分野で第二位、第三位、あ
るいはそれ以下の地位にあたって、リーダー企業に挑戦しようと目指し
ている企業）③マーケット・フォロワー（特定分野でチャレンジャーよ
りも低い地位の企業で、リーダー企業に追随して現在の地位を保全しよ
120
6章　マーケテ　ング　略のタイ
うとする企業）④マーケット・ニッチャー（特定分野で最も低い地位に
おり、すきま市場を改めようとする限界的企業）という4類型に分けた8。
ここでは、とりあえずフォロワーという言葉を広義にとらえ、「リーダー
VS．フォロワー」という図式でフォロワーの戦略を考える。なお、チャ
レンジャー、フォロワー、ニッチャーと分類した場合の戦略についても
簡単に触れる。なお、混乱を避けるため、チャレンジャー、フォロワー、
ニッチャーと分類した場合については、以後それぞれをマーケット・チ
ャレンジャー、マーケット・フォロワー、マーケット・ニッチャーと呼
ぶことにする9（図6・2）。
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図6・2
　広義の分類
　　　リーダー・
戦略：
・競合他社の参入障壁を
高める
・競合他祉に対する報復
に脅威を高める
　　フオロワ「
戦略：
・大量資金投入により，
真っ向から勝負
・優位性のあるセグメン
トに集中
・新たな価値連鎖の開発
により，競争ルールを変
える
・相手の反撃しにくいと
ころをつく
猿義Q分類
マーケット・
　リーダー
マーケット・
チャレンジャー
リーダーに挑戦す
る意思あり
マーケット・
フオロワー
リーダーに挑戦す
る意思なし
マーケット・
ニッチヤー
出所，株式会社グロービス著，数江良一監修，『MBAマーケティング』，
　　　ダイヤモンド社，1998年，215頁＆株式会社グロービス著，『MBAマネ
　　　ジメント・ブック』，ダイヤモンド社，1995年，33頁を一部参照。
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1．リーダー企業の競争戦略10：リーダーとは、市場においてシェア・ナ
　ンバーワンの地位を築いている企業を指す。市場のトップ企業のリー
　ダーは、現在の最大シェア、最大利潤、名声を維持することが目標と
　なるため、競争の基本方針は市場内のすべてに対応する全方位型とな
　り、ターゲットもすべての顧客を対象となるフルカバレージとなる。
　この基本方針に、4P戦略は方向づけられる。フルカバレージを達成す
　るために、製品戦略はフルライン、チャネル戦略は開放型、プロモー
　ションも中～高水準となる。また、売上・利潤のトップを維持するた
　めに中心顧客は大衆層となり、名声の維持も考慮して、製品戦略・価
　格戦略は中～高水準に設定される。
2．マーケット・チャレンジャー企業の競争戦略11：マーケット・チャレ
　ンジャー企業は、通常、リーダーに次ぐシェアを保持しており、かつ
　リーダーに競争を仕掛ける姿勢をもつ企業である12。二番手企業のチ
　ャレンジャーは、リーダーのシェアに追いつくことが目標となるため、
　4Pを含めすべての局面でリーダーとの差別化によってシェア拡大を
　はかっていくことになる。ただ、経営資源でリーダーに劣るため、タ
　ーゲットはセミフルカバレージから始めざるをえない。このように、
　チャレンジャーの戦略定石はリーダーとの徹底した差別化であるが、
　すでにみたように、リーダーと同じ戦略をとっていたり、すぐに同質
　化されるような戦略をとっていたのでは、経営資源にまさるリーダー
　との競争に敗れ、確実にシェアを落していくことになる・
3．マーケット・フォロワー企業の競争戦略13：3番手以下企業のフォロ
　ワーは、トップ企業の座を窺うほどの経営資源は持ち合わせていない
　ため、まずは着実に利潤をあげていくことが目標となる。そのために
　は、リーダーなどの成功した戦略を模倣し、製品開発その他のコスト
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　を極力抑えることが重要である。ターゲットは、中心市場での競争に
　は勝てないので、中～低価格志向の経済性セグメントを中心にねらい、
　それに合わせた4P戦略を展開することになる。フォロワーの戦略定
　石は、リーダーをはじめ成功企業の模倣を低価格で実現することにあ
　る。ただ、圧倒的にコスト優位な上位企業に対して、より低価格で対
　応することは難しく、結局、上位企業が力を入れない収益性の低い低
　価格市場に追い込まれることにもなりかねない。むしろ、フォロワー
　は模倣と同時に資源蓄積と研究開発に努め、シェアがある程度ある企
　業はチャレンジャーを、シェアの小さい企業はニッチャーを目指して
　いくべきであろう。
4．マーケット・ニッチャー企業の競争戦略14：ニッチャー企業とは、集
　中戦略を実施することで、市場は小さいながらも、ある特定分野にお
　いてユニークな独自の地位を築き成功している企業である！5。ニッチ・
　ヤーは、シェアではなく利潤と名声・イメージを目標として集中戦略
　をとる。すなわち、ターゲットは特定市場セグメントに限定し、そこ
　に到達するためにチャネルおよびプロモーションは特殊になることも
　ある。また、製品および価格は高めをねらい、高収益をめざす。この
　ニッチャーの戦略定石は、集中による特定市場でのミニリーダー戦略
　である。
　ここで、図6－2の広義の分類と狭義の分類を整理することを目的とし
て、数江良一が監修した『MBAマーケティング』の表の雛形を利用し、
一部修正して、図6－3のようにまとめることができる。
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図6－3
相対的経営
糟ｹの位置
量
大 小
?
?
マーケット。リーダー　　　　　　　　　　　L市場目標：市場シェア、利満、名声、イメージ墓本戦略方針：全方位型戦略 マ憎ケット・ニッチャー
s場目標：利測、名声、イメージ
軏{戦略方針；製品・市場特定化
嵭ｪ
低
マーケット・チャ．レンジャ㌣市場圓標：市場シェア
軏{戦略方針：対リーダー差別化戦略
マーケット・フォロワー
s場目標：生存利潤
軏{戦略方針：模倣戦略
量的経営資源：営業マンの数、投入資金力、生産能力など
質的経営資源：企業・プランドイメージ、マーケティングカ、技術水準、トップのリーダーシップなど
出所，株式会社グロービス著，数江良一監修，『MBAマーケティング』，ダイヤモン
　　　ド社，1998年，219頁と220頁より一部修正。
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　　　　　　　第七章　銀行経営のニューパラダイム
第一節　サービス主義の台頭’
　台湾経済における構造変化の潮流の中心は、経済のソフト化・サービ
ス化が急速に進行していることである。この変化の指標として、経済に
おけるサービス（第三次）産業の比重の増加、各産業内部のソフト化の
進展、および家計部門の消費の「モノ離れ」傾向などが指摘されてきた。
第一次産業は、農業、林業、水産業、第二次産業は鉱業、製造業、建設
業から構成されるのに対し、第三次産業は電気・ガス・水道業、卸売り・
小売業、金融・保険業、不動産業、運輸・通信業、サービス業から構成
されている1。近年来、台湾でサービス業の発展につれ、1999年にサー
ビス業の対GDPの占有率はすでに64．31％に達した（その中、金融保険
関係産業の対GDPの占有率は23．13％に達した）2。
　日本の情況も類似している。日本の国民の一人当たりの国民所得が、
すでにアメリカを抜いて世界第一位になったということが常に話題の一
つに挙げられている。ドル建てでいえば数字の上ではその通りであるが、
生活実感としては少々割り切れないところがある。1987年末にまとめら
れた産業構造審議会の「構造調整の進展と産業構造の展望」によれば、
近未来の産業構造の見通しのなかで業種別にはサービス産業の高い成長
性が予想されている。この報告書の指摘をまつまでもなく、今後の日本
では「モノ」の豊かさから、人間的な「心的（精神的・情緒的）」な豊か
さを求める動きがより鮮明になることは確実と思われる。なお、同報告
書は、近年の日本サービス産業の動向のなかで特徴的な現象として、ニ
ユーTービスの多発、他産業からの参入の増加、国際化の進展および資
本装備率の高度化などを挙げている。このようなダイナミックな内容を
備える日本サービス産業の成長率は、95年まで年率8％台、また同年に
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おける対GNP比率27％に達した3。これらの事実から日本のサービス業
の台頭が明らかになる。
　よく言われる事であるが、サービスの優劣はよくサービス業の業績に
影響を与える。サービスとは一体何なのか。周知のように、サービスの
特性は、行為ないしはプロセスとして識別されるものであって、物財の
ようにその固定的姿が目に見える形をとらない。さらに、行為であるが
故に、個々のサービスは、一回の提供で消滅するものであって、ひとた
び提供されるとその再現が不可能である4。なお、サービスの定義につい
て、多くの学者は定義付けていた5。
①J．ラスメルは、サービスを「市場で売買される無形の生産物」と規
定している。
②R．ジャドは、サービスを「市場に提供されるサービスー企業及び企
業家によってなされる市場取引であり、その取引の対象においては、有
形商品の所有権の移転が除かれる」と定義付けている。
③K．プロアは、サービスを「物財の形態に物理的変化を生じさせるこ
となしに便益と満足をもたらし、かつ販売に提供される活動」と定義付
けている。
④W．スタントンは、サービスに関して「サービスは、欲求の充足を提
供する活動であり、それは他から分離して識別することができ、本質的
に無形の活動である」と述べている。
⑤野村清氏は、サービスを「“もの”が有用な機能を果たすその働き」な
いしは「“もの”が使用価値を実現する過程」と定義付けている。
⑥近藤隆雄氏は、「サービスjとは「人や組織になんらかの便益をもたら
す活動自体が市場で取引される場合、その活動そのもの」と述べている6・
　サービス問題は、激変する市場環境条件の下にあって、厳しさと重要
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性が増すことは事実である。企業が社会的な支持と信頼を受けて、サー
ビス活動を展開していくためには、より高次元の社会的責任を果たすサ
ービス行動基準を確立し、複雑多様化しているサービス問題解決のため
に、顧客、消費者とともに考え、行動するという原則に立って、社会の
理解と合意を得ることが肝要である。なお、企業経営においてもサービ
ス・マネジメントが、マーケティングの一機能として重視する必要があ
ることが強調されており、サービス理念として近代経営に不可欠なもの
となっている。さらに、このような企業のサービス活動の展開が強調さ
れる背景としては、顧客の購買行動が質をともなった量へと変化し、こ
れまでのようにモノを作れば、売れる時代が完全に終わったこと、メー
カーの技術水準が高くなり、格差が消え、品質競争やデザイン競争では
商品の特色を顧客に訴求することができなくなったことが挙げられる7。
　刀根教授によると、「現代のサービスは、市場創造のための重要な機能
であり、顧客に満足を与え、しかも顧客と友好・互恵的関係を長期的に
維持し、顧客組織化につなげるための一連の活動である8。」ということ
である。そこから、現代のサービス活動は、①顧客に不満を起こさせな
いための、カストマー・サービス活動（サービスの基礎品質の創造活動）
②顧客に満足感を起こさせるための、カストマー・サービス活動9（サー
ビスの付加価値の創造活動）と言える。っまり、サービスは顧客満足と
の緊密性が明らかである。また、サービス商品の大部分には、無形性
（Intangibility）、不可分性（Inseparability）、変動性（Heterogeneity）、消
滅性（Perishability）などの特性があるため10、サービス生産者はモノ製品
のような客観的で技術的な品質管理がサービスの場合難しいという理由
から、サービスの質の向上を、顧客のニーズに従来より、広く・深く対
応するということで達成しようという方向に向かい、結果的に・顧客満
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足（CS）への関心を高めるきっかけとなった1！。
　周知のように、銀行はサービス業の代表的産業の一っであると言える
が、一般的に、サービスの優劣はよくサービス業の業績に影響を与える
と言われている。サービスの好否や判断基準は顧客満足度（CS）で判断で
きるので、近年顧客満足のテーマが再び取り上げられるようになってい
る。次に筆者は顧客満足（CS：Customer　Satisfaction）の意義と重要性を
説明する。
第二節　企業理念としての顧客満足（CS）
L顧客満足（CS）の意義
　満足という概念は、企業によるマーケティング戦略の一理念である「消
費者志向」という形態で、古くから着目されてきた。売手・買手間の市
場取引を念頭において考えるならば、買い手は自己のニーズを満たすた
めに製品・サービスを需要し、また、それゆえ売り手は競争下において、
買い手にこの意味において満足度の高い製品・サービスを供給しなけれ
ば生き残れないのである。より最近においては、満足概念は、顧客維持
に主眼を置く企業戦略の台頭によって一層の注目を受けるようになり、
関係性マーケティングという研究トピックを基礎づける役割を演じてい
る12。
　近年の企業のマーケティング活動において「関係性」が競争優位の源
泉になりうるという概念がよく論じられてきたが、関係性がどのように、
形成され、維持され、強化されるかは関係性の構成概念に依存すると考
える。なお、関係性の構成概念とは、関係性の形成・維持強化という関
係性の発展プロセスの変数として考えることとする。Fontenot，
Wilson（1997）によると、満足（satisfaction）は関係性の発展プロセスの変
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数の一つであることが明らかである13。
　満足（satisfaction）について、文献でよく議論されるのは顧客満足と従
業員満足である。特に、近年マーケティング分野において“顧客満足”
“サービス”“ブランド”のように目に見えない（invisible）ものの研究が
盛んになってきている。いまや、顧客満足（CS）という言葉は時代のキー
ワードになった。顧客満足感とは「個人のある状態への主観的な評価の
結果生じるポジティブな感情的な反応」のことである14。顧客満足度は、
企業の提供している商品やサービスが、消費者にとってどれほど満足で
きるものであるかを客観的な立場から測定するものである15。澤内隆志
教授によると、「顧客は購買後の感情について、認知的な不協和感が生ま
れてこそ、苦情と意見が発生する。つまり、顧客不満足の状況となると
言える16。」購買後の感情こそが、顧客に苦情を言わせるので、顧客が今
後二度とその商品を購入してくれないのは当然であろう（図7・1）。
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出所，澤内隆志，商業経営論特殊研究授業内容から筆者整理作成
　実際、競争の最大のイデオロギーは顧客満足にある17。顧客満足は成
熟時代の顧客獲得の決め手として、セールスやサービス活動の方法論な
どに力点をおいて啓蒙活動が進められようとしているが、顧客満足の問
題は21世紀に向かって、全ての企業が、在来事業と新規事業の如何を
問わず、事業遂行の理念として取り上げるべき基本的コンセプトである
と考えて良い18。
皿．顧客満足（CS）の重要性
　Richard　L．01iverによると、「満足は顧客に対して，態度の転換
（attitude　change）と購買の意欲（purchase　intention）に影響を与える
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19。」と述べた。顧客満足が企業に与えた重要性は非常に多大であると言
える。顧客満足が企業にとって重要なのは、第一にそれが購買行動の感
情的結果としてそれ自体が顧客にとって魅力となることであり、第二に
はそれが次の購買行動へ影響するからである2e。企業経営の目的は利益
獲得である。利益を得るために、まず顧客の満足感を充足させ、継続的
に再購買を促進する、いわゆる常連顧客のリピート・オーダーを確保す
ることである。実に、企業の利益と成長は、主として顧客ロイヤルティ
が原動力となっている。顧客ロイヤルティとは、顧客満足によってもた
らされる直接的な結果である。顧客満足は顧客に提供されたサービスの
価値に強く影響される21。常連顧客のロイヤリティを高めるための前提
条件が顧客満足の向上であることは、顧客ロイヤリティの主要な先行要
因が満足感であることからも当然である。そこで、サービスの質を高め
て、顧客のニーズにより深く応えるというCSの活動と結びつくことに
よって、顧客離脱を少なくする（ゼロ・ディフェクション）という発想
が生まれてきた。ここから、サービスの質を向上し、その結果、顧客満
足度を高めて、それを顧客ロイヤリティにつなげ、顧客の再購入頻度を
高めるという「サービス・プロフィット・チェーン」のモデルへと発展
していったのである22。
　しかし、高い顧客満足が、常に高い顧客ロイヤリティと反復購買にっな
がるとは限らない。したがって顧客満足度が実際に顧客mイヤリティに
つながり、それが現実の購買行動へつながるかどうかは、サービス商品
の特徴、顧客にとっての選択肢の大きさ、その他価格や利便性などが影
響している。しかし、だからといって顧客満足度の重要性が下がるわけ
ではない。顧客は過去の満足度の経験を踏まえたうえで・他の要因も考
慮して決定する。顧客に高い満足を与えるようなサービス商品を提供す
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ることが、サービス経営の基本なのだ23。
　たとえば、銀行業にとって、一今までのCS（カスタマーサティスファ
クション）は、待ち時間短縮など、サービス水準の底上げにはなったが、
全体としての狙いが定まらず、必ずしも顧客から高い評価が得られたと
はいえない。次のステップとしては、顧客ごとに異なるニーズにきっち
り応える「個々人のCS」に向かうべきであり、それが銀行業における
本当のCSである。たとえば、リテールバンキングのような競争は、消
費財や家電商品のように新しい需要を創り出し、消費を促すというより、
現在消費者が利用している金の使い方の勢力地図をいかに書き換えるか、
というものと言えるだろう24。
第三節　顧客満足（CS）の測定
　サービスの属性（特徴）として、無形性、一過性、非所有性、非在庫
性および非規格性などが挙げられる。サービスに関する文献には、よく
こうしたサービスの属性が「モノ」のそれと対比され、モノとの相違点
が強調される25。サービスにはこれらの属性があるからこそ、測定・把
握しにくいことと考えて、自社の製品やサービスに関する顧客の満足を
評価するのを嫌う企業が多い。実際、サービスの人間的な機能を測る尺
度は顧客の感じる満足（心の豊かさ）の大きさである。これに対して、
モノも人間的サービスも同じだという場合の機能の尺度は、顧客の感じ
る「不満足」軽減の度合いである26。そして、サービス評価の尺度とし
て満足・不満足が考えられる。要するに、満足の反対が不満足ではなく
て、満足の対極は満足零、不満足の反対は不満足零というように理解し
ていただきたい。サービスは元来人間的な相互作用関係のもとで、交換
される「行為」であるが、その行為が交換当事者の一方または双方に不
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満の解消の手段として評価される場合、その行為つまりサービスは容易
に「モノ」の発揮する機能に代位される傾向がある27。
　サービスの品質の基本的特徴については、ヘンリー・L・レフェーバ
ー一・iHenry　LLefevre）氏によれば、次の五つの要素になる28。
①サービスの態度：サービスを提供する従業員の態度に不満を持つとい
うのは、顧客の苦情の一つである。少なからぬ人が銀行で、その担当者
に不快な経験をさせられたことがあるだろう。たった一人の従業員の接
客態度が、会社全体のイメージを引き下げることもある。
②サービスの時間：迅速なサービスが必要とされている。特に銀行の場
合、不必要な時間がかかりすぎるという苦情は、顧客から寄せられるこ
とが多い。たとえば、並んで長く待たされたり、電話が通じるまで何度
もかけ直さなくてはならなかったり、最初の対応が適切でなかったため
に、また最初から手続きをし直さなくてはならなかったりするのはみな
角度は違うがタイムリーなサービスに失敗した例である。
③サービスの施設：顧客はサービスの質を、その会社の施設や外観で判
断することが多い。例えば、銀行の場合では、清潔な内装や最新の作業
設備が整っていると「よいサービス」のイメージを与える。見た目に雑
然としていたり、汚れたりしている上に、明らかに時代遅れの施設のま
までは、顧客の満足を求めることは無理である。
④サービスの欠陥：サービスは、手で触れたり、見たりできないもので
ある。しかし、触れることができないからといって欠陥がある場合、明
確にできないというものでもない。例えば、銀行の場合であれば、ある
老眼鏡のような基本的なサービス設備が不足していたりすれば、サービ
スに欠陥があるといえる。
⑤サービスの顧客満足：顧客が「良いサービス」「悪いサービス」と感じ
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ることで、顧客満足は決定される。たとえ企業側がどんなに自負してい
るサービスでも、顧客の考えに合わなかったり、要求よりも行きすぎて
いたりすれば、結局失敗していることになる。この尺度がおそらくサー
ビスの品質のもっとも一般的な定義となる。一言で、顧客満足は、サー
ビス業にかかわる企業が存続する上で、もっとも重要な最終評価である。
　なお、前述した通り、サービスの人間的な機能を測る尺度は顧客の感
じる満足（心の豊かさ）の大きさである。実際、顧客満足度（CS）は、企
業の提供している商品やサービスが、消費者にとってどれほど満足でき
るものであるかを客観的な立場から測定するものである。消費者の抱く
満足度は、心の世界の問題であるために、物理的な現象と違い、明確な
数値によって捉えることは困難である。しかし、消費者の抱く満足度が、
非常に高いのか、中程度なのか、不満なのかは、数値的ではないが、一
つの尺度として把握することが可能である29。
　顧客満足度の研究は将来の効果的マーケティングの展開にとってきわ
めて有望な基礎領域である。というのは、顧客満足度を測定する目的は、
CSポートフォリオ・マトリックスの結果から、顧客の真のニーズやウ
ォンツを理解し、さらに企業が、利潤を創造するためである。このCS
ポートフォリオ・マトリックスの結果を得るためには、相関分析、重回
帰分析、因子分析などの多変量解析の手法が有効である。これらの解析
は、近年のパソコンソフト（Excel、　SAS、　SPSSなど）の発達で、パソコ
ン上で簡単に得られるようになってきている。次章では、SPSSという
パソコンソフトを使って、台湾省台中市にある民営商業銀行の顧客満足
度への実例分析を行う。銀行業のようなサービス業は人、物理的環境、
プロセスの三つを通してサービスを提供する事である。したがって、次
章では筆者はヘンリー・L・レフェーバー（Henry　L．Le　fevre）氏のサービ
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スの品質の五大要素と人、物理的環境、プロセスの三大質問項目に基づ
いて，調査票を作成し、パソコンソフトを使って、銀行の顧客満足度の
分析を試みた。ただし、単にSPSSの手法を用いたCSポートフォリオ・
マトリックスを得ることだけではなく、アンケート結果と、消費者から
の苦情や消費者へのインタビューなどを通して、消費者の心の深層に横
たわるウォンツ的サービスの理解にも努めるつもりである。そのために
も、この実例分析の結果がますます重要になってくる。
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8章　迂亜　業銀行の顧　満足度に関する実証研究
　　　第八章　涯亜商業銀行の顧客満足度に関する実証研究
　近年、台湾政府はWTOへの参入を目指すため、金融業に対してかけ
られていた多くの制限を徐々になくしてきている。筆者は金融政策の開
放、解禁を喜ぶものであるが、この政策の実施からまだ10年もたって
いない現在、体質も弱い新銀行が今後のインパクトに耐えられるか否か
について、憂慮している。思うに業務の差異が小さく、競争も激しい銀
行業においては、サービス品質を向上させ、顧客ニーズを満たせば、既
存顧客のロイヤリティも維持できるし、ロコミによって、新規顧客も呼
べるのである。これは非価格的な競争優位と言える。そして、さらに顧
客満足度を調査すれば、企業情況の理解とサービス品質の管理に役立つ。
　本章では、台湾省台中市にある涯亜商業銀行を例にとり、顧客満足度
の実証的な分析を行う。本章の目的は、顧客満足を向上させるようなマ
ーケティング戦略を構築するための基礎として、顧客満足の構造とその
程度を理解することによって、銀行の経営戦略の第一歩となる意見を提
示して、当該行の今後の経営の参考にしていただきたいと思っている。
第一節　先行文献と研究のフレー一｝ムワーク
　財政部（大蔵省に相当）が新民営銀行の設立を開放してから、それま
で安泰であった金融業は本格的な戦国時代に入った。台湾中央銀行（日
本銀行に相当）の調査によると、1998年末現在、本国系銀行の数は42
行、外資系銀行の在台支店46行、中小企業銀行6行、信用合作社（信
用組合に相当）54行、農会（農協に相当）・漁会（漁協に相当）の信用
組合314行、信託投資会社4行、郵便局1行、そして、それぞれの金融
機関の支店も含むと、約5727行の金融機関があることになる1。現在の
金融市場のパイに制限がある以上、銀行間の競争が激烈をきわめるのは
142
8章　涯亜　業銀行の顧　　足度に　する実証研究
当然であろう。ただし、本国系の商業銀行間では業務内容にほとんど差
異がなく、真に顧客を引き寄ぜる魅力は競合他行より質のよいサービス
にあると思われる。サービスの銀行業への重要性はまさに米国First
Wisconsin　National　Bankのミルウォーキー（Milwaukee）支店長John
Beckerが指摘した通り、「銀行業で，抜け出す方法は質のよいサービス
の提供しかない。2」ということである。しかし、“サービス”の重要性
がいくら銀行業者に理解されていても、サービスには無形性
（lntangibility）、不可分性（lnseparability）、変動性（Heterogeneity）、消
滅性（Perishability）などの特性があるため3、経営者にとって品質とパフ
t－一マンスの管理が難しいのである。そこで、最近よく業界に採用され
ているのが顧客満足度の調査であり、これが経営者の状況把握に役立つ。
　本稿では、アンケート調査を通して、台湾省台中市にある浸亜商業銀
行を研究対象にし、EXCELとSPSSという統計ソフトウェアを使って、
資料の分析を試みた。分析で得た数字から、活亜商業銀行の顧客の涯亜
商業銀行へのサービス満足度が理解できるであろう。今後の銀行のサー
ビスは現在の対面式（Face　to　Face）でセールスする店舗形態（branch
banking）の方式から、どこでもいっでもセールスできるようなエレクト
ロニック・バンキング（electronic　banking）1こ変わっていくが、支店を拠
点として業務を発展させ、利益を得るというマーケティング戦略を多く
の台湾の銀行が取っていることも否定できない。本論の目的は浸亜商業
銀行のサービス品質がどうかということではなく、浸亜商業銀行の顧客
がそれぞれのサービスを受けたあとの満足度はどうかを調査することで
ある。本章の分析結果が、顧客に提供する商品とサービス品質への満足
度及び不満の所在を明らかにすることで、今後の涯亜商業銀行の管理改
善の参考になれば幸いである。
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1．先行文献について
　国外、国内を問わず、銀行業へのサービス品質の要因分析、検証，あ
るいはその顧客満足度に関する調査は多い。実際、サー一一・ビス品質と顧客
満足とは、不可分の関係にある。両者は本質において、かなり類似して
いる。程永明4氏（1998）は「顧客満足とサービスの質は消費者が事前にサ
ービス品質への期待と事後に実際にサービスを受ける過程との比較に基
づいている。」と指摘した。顧客満足は消費者が企業から提供してもら
うサービスへの一時的で「感情的」な評価であるが、サービス品質は消
費者が企業から提供されるサービスへの「長期的かつ全体的」な評価で
ある。陳正男氏と蘇雲華氏5（1996）はさらに両者に「顧客満足は消費者が
もつサービスへの期待と、その実際に与えられたサービスの結果とのギ
ャップであるが、サービス品質は消費者が抱くサービスへの事前の期待
と事後の結果であるサービスとの比較である」という定義を下した。
　筆者は文献に関する理解において、サービス品質と顧客満足との差異
を簡単に三つの論点にまとめた。①サービス品質はあるサービス商品の
質に評価を与える。顧客満足は多くの要因が相互に影響し合う中での総
合的な評価である6。②サービス品質は顧客が客観的に観察した後、その
認知過程に対して下す主観的な評価であり、顧客満足は顧客が実際に取
引をした後、もたらされる感情の直感的な評価である7。③サービス品質
は顧客が事前、サービス中と事後のすべての過程において、そのサービ
スに与える長期的な評価である8。顧客満足は顧客が体験した後の短い時
間に起こる感覚である。したがって、簡単にいえば、サービス品質と顧
客満足との関係はまさにZeithaml＆Bitnerが言った通り、「顧客満足
の評価は時間が立つにつれ、最終的にサービス品質の評価に変わってい
く9。」のである。これらの文献から見る限り、サL－一一・Lビス品質を評価する
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方法と比べれば、顧客満足を評価する方法はかなり少なく、その研究の
正確度もサービス品質の研究には及ぼない。最後に銀行業方面のサービ
ス品質と顧客満足に関する先行文献の理論と実証をまとめ、提示するこ
ととしたい（表8－1）。
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表8・1
サービス品質に関する文献・
作者（年代） 研究の方向と成果
1．　　Ander80n　＆　Cox1置1
@　＆Fulcher（1976）
銀行の顧客を便利志向とサービス志向のニグループに分類し
ｽ。
2，　PZB（1985，1988，1991）1985年に銀行業などの四サービス業に1’評価項目の判断甘料
?K用して、サー一ビス品質を計る．1988年にこのそ一評価項目を
ﾜつに減らしたLで、SERVQUALサービス品質概念を提示し
ｽ。1991年に電話、保険と銀行業の消費者に対してPZBモデ
汲?K用し、検証を行った。
3，Colletti（1987） サービスの質の重要性は商品の発展性とプライシングより大切
ﾅあると検証した。
4．Cmnin＆Taylor（1992）銀行などの四事業に対してPZBモデルを適用し、検証を行っ
ｽ。
5，　Chaston（1994，1995）1994年に銀行業者と中ノ1・業者のオーナーにSERVQUALサー
rス品質概念を採用し、検証を行った。1995年にある特定銀行
ﾌ支店艮たちにSERVQUALサービス品質の検証を行1）た。
6．陳嬰如q998） 銀行サービス品質の優劣が経営パフォーマンスに与える影響に
ﾂいての研究である。
7．察慶祥（1992） 銀行の経営陣が顧客へのサービスとして期待し認識しているも
ﾌと、銀行でのエンカウンターにおけるデリバリーされたサー
rスとのギャップの調査および性格、業務特性、パフォ・一マン
X評価、ストレスなどの要因が銀行員の実際に提供するサービ
Xに与える影響に関する研究である。
8，梁項如（1992） 台北市の各小中学校の親に銀行サービスのインタビューを行っ
ｽ。その中から消費者が品質と価値を評価することに影響を及
ﾛす要因を見つけ出した。
9，洪碧霞q992） L海商業銀行の顧客に対する銀行の経営パフォーマンスとサー
rス品質を実証する。
10，ヨ寿崇雄（1993，1996） 1993年にサービス品質とサービス価値に関して検証を行った。
P996年に消費者が主要な決済銀行を選ぶ要因を調査した。
1L李福雄（199の 台南市にある一般的な商業銀行の顧客を検証対象にし、銀行業
ﾉおいてのサービス品質の情況と顧客がt要な決済銀行を選ぶ
v因にっいて研究した。
12．張仁忠（1995） 台湾の五大都市の銀行顧客を研究対象にし、新・旧銀行のサー
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ビス品質を比較した。
　　　　「
P3徐中埼＆摩見文（1997） PZBモデルとサービス品質の要泰を台湾銀行業に適用し、検証
ｵた。
顧客満足に関する文献…』・『卜　　　　　1
作者（年代） 研究の方向と成果
1．呂俊民（1994） 高雄にある銀行を研究対象にし、銀行顧客満足度の由来とその
ﾊ要性を探り、さらに国営、民営銀行の顧客満足の差異に関し
ﾄ研究した。
2，尚敏慧（1995） 本国系銀行の顧客を調査対象にし、顧客満足度と顧客ロイヤル
eィに関して研究した。
3。李銘章（1995） 顧客面と管理面においてのサービス品質、顧客満足と利益獲得
ｦとの因果関係モデルに基づいて、分析し、検証する．
4．薬柄権（1997｝ ある銀行の大口預金者と一般的な預金者の分析を行い、有効的
ﾅ利用できる銀行業の顧客満足度の評価方法を探求する。
5．謝祥孟（1997） 本国系銀行を研究対象とし、台北市の住民に顧客満足度モデル
ﾌアンケート調査を行う。
6。楊宗明（1999） 台湾中部にある民営銀行を例にした顧客満足度に関する要因の
沛ﾘである．
出所，筆者整理
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ll．研究の枠組みと流れ
　　　　　　　　　　　資料の収集と分析
　　　　　　　　　　　　　　↓
　　　　　　　　　研究目的と問題の設定
　　　　　　　　　　　　　　↓
　　　　　　　　　研究枠組みと流れの設定
　　　　　　　　　　　　　　↓
調査票とサンプリングの設計
　　　　　　↓
　アンケート調査の実施
　　　　　　↓
　　　　↓
　調査票の資料分析
　　　　↓
仮説の設立と結果の分析
　　　　↓
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一．対象の選定
　最初の計画では涯亜銀行のすべての顧客に、全面的な顧客満足度の調
査を行う予定であったが、財政部の銀行業には顧客のプライバシーの公
開禁止という条例があるため、涯亜商業銀行の顧客総数に関する正確な
資料と数字は入手できない事がわかった。また、涯亜商業銀行の現在ま
での営業店舗数はすでに35行を超えており、筆者の個人財力、人力で
は、全国の各支店にアンケート調査を行うことは不可能である。そこで、
筆者はアンケート調査の調査依頼対象を台中市市内の四営業店舗の顧客
にしぼることとした。というのは、洗亜商業銀行は開設当時本店を台中
市に設立しておりlo、　「涯亜商業銀行は台中市のローカル銀行である」
というイメージが浸透しているからである。
二．調査票の内容
①上原征彦11は「“サービス”は物的環境、サービス要員、顧客の問の
相互依存関係である。」と指摘した。近藤隆雄も「特に“人間”を対象
にするサービス行為はそのサービス結果とサービス過程の両方が重要で
ある12。」、　「サービス消費は顧客にとっては“体験”であるから、あ
る場合には結果よりも過程の方が重要となる13。」と説明した。なお、
銀行業に関する文献では、Enrichi4は銀行業をサービス要員とサービス
施設の両方が重視される混合型のサービス業だと見なしている。Steve
Baron＆Kim　Harrisi5も銀行業をサービス要員志向とサービス設備志
向を兼ねるサービス業とポジショニングした。したがって、調査票の内
容において、筆者はサービス要員（サー一一ビス過程）とサービス施設（サ
ービス構造）に分けて、調査を行おうと考えた。
②本調査票の質問事項は先行研究文献を参考にしながら、先の四行の観
察、涯亜商業銀行（Pan－Asia　Commercial　Bank）副頭取鄭西園氏へのイン
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タビューを行い、さらに第一銀行、合作金庫、中国国際商業銀行、華僑
銀行、台南中小企業銀行などの嘉義支店長などに実際に回答していただ
いて、修正を加えたものである。したがって、本調査票は内容の有効性
（Content　Validity）はある程度高いと考えられる。
③顧客満足調査は消費者の一時的かつ「感情的」な評価である16。そし
て薫窟峰17（1996）も「顧客はあるサー一一・ビス場面に入ると、本人の五感（視
覚、聴覚、嗅覚、触感）を通して、その物理的環境に評価を与える。そ
の評価の優劣は認知されたサービス品質にある程度の影響を及ぼす。」
と言っている。筆者もこの影響が多少なりとも顧客満足度に波及すると
思う。したがって、サービス構造の調査において、本調査票はかなり顧
客の第一印象の調査を重んじている。顧客が目標物（決済銀行）に近づ
いてから、質問事項（A3：本支店は駐車が便利である。　A8：本支店の
周りは環境が清潔である。）を設定するのはこの目的である。
④本調査票は収敏的な結論を得るため、閉鎖型調査票にして、固定した
問題で調査依頼した。なお、回答の便利さを狙って、すべての問題は肯
定形な質問形式にした。肯定形かつ否定形という混合方式を採用すると、
確かに集計は面倒でなくなるかもしれない。しかし、本調査票は学生た
ちに任せ、調査依頼する形にしている。被調査者にとって、時間には制
限があるため、仮に調査票の項目が複雑化されると、回答者が途中で回
答依頼を拒否するとか、あとの方の質問事項に真剣に取り組まず、簡単
に丸をっけるなどして、本論の研究結果に悪影響を及ぼす恐れがあると
思ったのである。それに対して全面的にポジティブな質問方法を採用す
れば、回答者の回答意欲を高めるだけではなく、回答もより確度を増や
すと思われた。調査票の各項目に対する評価は、Likertの5点尺度方式
を採用することによって、まずそれぞれ調査票に番号をふり、　「非常に
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不満足である」＝1点、「不満足である」＝2点……というふうにした。
簡単にいえば、点数が高ければ、その質問事項に対する顧客満足度も高
くなるというわけである。
三．調査実施と回収整理
　調査の実施は筆者が教鞭をとる大学国際貿易学部の学生十数名に依頼
した。まず、四組に分け、調査依頼のコツを覚えさせた上で、ll月26
日と12月3日に全員揃って台中市にある四支店に向かって、調査実施
した。調査実施時間はどちらも午前九時から午後三時までであった。調
査票の回答者は当日浸亜銀行四支店を利用し、アンケートの回答に応じ
た顧客に絞った。二回目調査かどうかはすべて事前に回答者に確認した
ので、二重返答の可能性はないと思われる。
　一回目の調査票回収数は229部で、二回目の調査票回収数は213部で
ある。内容確認の結果、有効回収数は344部で、有効回収率は77．83％
であった。残念なのは、何十人かの回答者が個人基本データC部分の
C7項目（浸亜商業銀行で口座をつくったのはなぜか）とC8項目（浸亜
商業銀行との主要な取引業務は何か）の回答を複数選んでしまったこと
である。本調査票は一っだけ選んで回答するよう指定しているので、そ
れらの返答をすべて無効にせざるを得なかった。調査票回収結果は以下
の通りである（表8・2）。
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表8・2
支店 回収数 有効回収数 有効率（％）＝有効回収数÷回収数
一回目 二回目 一回目 二回目
中港支店 38 57 37 51
中清支店 67 35 54 24
南屯支店 63 57 38 51
台中支店 61 64 35 54
合計 229 213 164 180 77．83％
表作成，筆者
第二節　データのアナリシス
1．アナリシス方法
　本章は研究目的によって、EXCELとSPSSを用いて、データの分析
を行う。そして、多種類の統計分析方法を用いて、研究を進めたい。
分析目的 分析方法
1，回答者の基本データを分析し、それぞれ
ﾌサービス構造、サービス過程への同意の程
xの分布を調査する。
記述統計
2，五大人ロ変数が回答者の顧客満足度に及
ﾚす影響を分析する。
ANOVA（Analysis　ofVariance）
3．あらゆる顧客満足度の質問事項から銀行
ﾉ関する顧客の満足が何に起因するか調べ、
ｳらにそれに対して信頼性分析（Reliabihty
`naly8i8）を行う。
因子分析（Factor　Analysis）
qeliability　Analysis
4．有効調査票の中から、顧客の好みをセグ
＜塔gし、そのセグメントに検証を行う。
Cluster　Analysis
nne－Way　ANOVA
rcheffb　Test
ciscriminate　Anal　sis
5，A3とA8二項目が顧客の総合満足度に及
ﾚす影響を分析する。
Pearson　Correlation　Analy8is
6．因子分析によって知り得た顧客満足五要
?ｩら総合満足度を分析したい。
Stepwise　Regre8sion
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ll．研究の結果と分析
一．記述統計
回収した調査票の概要は以下の通りである。
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表8－3－C・1　有効調査票の性別の比率
性別 人数 比率（％）? 136 39．53
女 208 60．47
計 344100．00 女
60％
?
ON
表作JJ史，筆9『
表8－3－C・2　有効調査票の年齢分布
年齢 人数 比率（％）
30歳未満 156 45．35
31－40歳125 36．34
41－50歳 46 13．37
51－60歳 12 3．49
60歳以L 5 1．45
計 344100．00
51－60歳
　3％
41－50歳
　13％
31－40歳
　37、
60歳以上
　1％
30歳未満
　46％
表作成，筆者
表8－3－C・3　有効調査票の学歴別割合
学歴 人数 比率（％）
中卒 19 5．52
高卒 111 32．27
短大卒 122 35．47
大卒 80 23．25
院卒 12 3．49
計 344100．00
???
短大卒
36％
院卒中卒
3％　　6X
　　L
???
表作成，筆者
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表8・3・C－4　有効調査票の職業別割合
職業 人数 比率（％）
会社員 180 52．33
軍、公、教 17 4．94? 51 14．83
工 7 2．03
自由業 37 10．76
主婦 37 10．76
学生 14 4．07
定年退職者 1 0．29
計 344100．00
自由業
11覧
工
2％
主婦　学生
11％　　4％
?
15％　軍、公、
　　　教
　　　5％
定年退職
　者
　O％
会社員
52％
表作成，筆者
表8－3－C－5　有効調査票の月収分布
月所得 ??比率
i％）
20、OOO台湾ドル以下 27 7．85
20，001～40，000台湾ドル164 47．67
40，001～60．OOO台湾ドル77 22．38
60，001～80，000台湾ドル26 7．56
80，001～100，000台湾ドル10 2．91
100，001台湾ドル以上13 3．78
学生（無収入） 4 1．16
主婦（無収入） 23 6．69
計 344 100．00
癌耀穐匙鵬
湾ドル
　3％
60，001～
8瀦’
　8％
　　　　　　　　　下
　　　　　　　　　8％
　　　　　　　20，001　・v
　　　　　　　40，000台
翻1；　醗
湾ドル
　22％
表作成．筆者
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表8・3・C－6　有効調査票の口座作成時間分布
時間 人数 比率（％）
一年未満 92 26．74
1～2年 118 34．30
3～5年 93 27．03
6～7年 18 5．23
設立以来 23 6．69
計 344100．00
　　設立以来
　　　7＄
　6～7年
　　5×
3～5年
27X
一年未満
　27N
1～2年
34N
表作成　筆者
表8－3－C・7　有効調査票のロ座作成理由
について
理由 人数 比率
i％）
利便性 164 47．67
付き合いで 20 5．81
サービスがよい 32 9．30
イメージがよい 7 2．03
他行と比べ，条件が良かった 26 7．56
勤め先の指定銀行である 95 27．62
計 344 100．00
　　勤め先の
　　指定銀行
　　　である
　　　28X
他行と比
べ，条件
が良かっ
　た　　　イメージサービス　8X　　カCよい　　カtよい
　　　　2×　　　　9X
利便性
47X
付き合い
　で
　6M
表作成，筆者
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表8・3・C・8　有効調査票の主要な来行理由
一L要な来行理由 人数 比率（％）
預金 303 88．06
融資・貸付 20 5．81
票券 14 4．07
フアンド 2 0．58
クレジットカード 4 1．16
為替 1 0．29
? 344 100．00
融資・貸
　付
　6SC
ファンド　　クレジット
Ix
票券
カード
1X
???
注：「票券業務」は台湾の金融機関が企業に
　対して手形の発行、
　る業務を指す。
表f乍成，　筆者
債券の保障などをす
表8・3－C－9　有効調査票の利用頻度について
利用回数 人数 比率（％）
一日一回 37 10．76
週一回 33 9．59
週数回 52 15．12
月一回 36 10．47
不定 186 54．07
計 344100．00
???
一日一回 ??
??
一回
10X
表作成，筆者
表8・3・C－10　有効調査票に関する銀行経営
権の譲渡情報の入手者について
経営権譲渡情報の入手者 人数 比率（％）
知っている 214 62．21
知らない 130 37．79
計 344100．00
知らない
　38X
知ってい
　る
　62X
表作成，筆者
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表8－3・C・11　銀行経営権の譲渡後，今後業績
が上がるかという問いに対する回答につい
て
経賞権譲渡後，　今後業
ﾑがヒがると思、うか
人数 比率（％）
はい 126 36．63
　　　　rｵ、いX、 18 5．23
分からない 200 58．14
? 344 lOO．OO
分からな
　い
　58、
はい
37、
いいえ
5、
表作成，筆者
表8－4銀行経営権の譲渡情報の入手者の中
で，今後業績が上がる
と思う回答者の人数について
　　窯績がLがると
@　　　　　　　思うか
^渡情報の入1諸‘
はい いい
@え
分か
轤ﾈ
@い
計
はい 尺数 m5 聖・乳 95 2夏・1
比率｛％） 49 7 44 100
人数 2且 4 m5 130いし、
@え 比率（％｝ 16 3 81 100
計 126 ［8 200 3，1・笥
分からな
　い
　44N
いいλ
7％
???
表作成，筆者
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一．満足度認知
　回答者の調査票の回答にっいて、集計し、並びに各質問事項で、丸が
っけられた数が最も多い箇所に符号をつける（表8－5）。
159
8章　迂亜　業銀行の顧「満足度に関する実証研究
表8・5
項目 非常に不満
ｫである
不満足で どちらも
｢えない
満足である 非常に満足
ﾅある
A1 ?
A2 ?
A3 ?
A4 ?
A5 ?
A6 ?
A7 ?
A8 ?
A9 ?
A且0
?
All ?
A12 ?
A13 ?
A14 ?
A亘5
?
Al6 ?
A17 ?
A18 ?
Al9 ?
B1 ?
B2 ?
B3 ?
B4 ?
B5 ?
B6 ?
B7 ?
B8 ?
B9 ?
B10 ?
Bl1 ?
Bl2 ?
B13一　　一■ ?
B14 ?
B15 ?
表作成，筆者
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表8・5をみるとA3とB2両項目以外は，回答は満足であるという数のほ
うが多いという結果がでている。なお、各項目の平均数（mean）は以下の
通りである。
表8・6
項口 平均数（mean）
Al 3．79
△2 3．67
A3 2．75
A4 3．69
A5 4．07
A6 3．94
A7 3．99
A8 3．91
A9 3．83
AIO 4．00
All 3．？2
A12 3．68
Al3 3．33
A14 3．45
Al5 3．60
Al6 3．71
Al7 3．74
Al8 3．70
A19 3．85
131 3．74
B2 3．02
B3 3．88
B4 3．71
B5 3．65
B6 3．82
B7 3．80
B8 3．80
B9 3．G9
B10 3．G3
1311 3．82
B12 3．79
B13 3．78
Bl4 3．67
B15 3．84
表｛乍成，笹者
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　表8－6をみると、回答者は銀行から与えられる全体サービス施設と全
体サービス内容にほぼ満足していることがわかる。平均数はそれぞれは
3．85と3．84である。質問事項をサービス構造とサービス過程の二つに
わけて、分析を行う。サービス構造ではA5：「銀行の営業フロアは広
くて、快適である」が首位で、平均数は4．07である。次はA10：「記
入台が整っている」で、平均数は4．0である。三位はA7：「支店内の雰
囲気は静かである」で、平均数は3．99である。またサービス過程におい
ては、B3：「サービス担当者は態度が良く、礼儀正しい」、B6：「取
引の業務内容は正確に記入されている」、B11：「顧客が質問すると、
サービス担当者は最後まできちんと話を聞いてくれる」の三つがほぼ並
んでいた。それぞれの平均数は3，88、3．82と3．82である。満足度が低
い項目はA3：「駐車の利便性」とB2：「サービス担当者は顧客名が思
い出せない」という両項目である。特に駐車は便利かという質問事項に
ついては、全項目の中で、平均数が最も低かった。これは町中にある支
店の要注意点である。
三．ANOVA分析
表8・7
項目 P値 10％ 5％ 1％
性別 0．4561
年齢 0．0777
?
学歴 α5836
職業 0．0348
?
＊＊
月所得 0．1127
注：“＊”はev・＝10％の場合で、検定結果は有意である
　　“＊＊”はα＝5％の場合で、検定結果は有意である
表作成，筆者
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以上の結果から、次の2つのことがうかがえる。
　仮説1；顧客の銀行に対しての満足度は五人口変数の影響を受けない。
　本段階はANOVA分析で返答者の性別、年齢、学歴、職業と月所得と
五方面において、銀行満足度に対して不一致の結果が出るかどうかとい
う研究である。筆者はそれぞれ三つのα値0．1、0，05と0．Olで、有意水
準の評価スタンダードを用いた。表7から職業項目のP値はα値が10％
と5％の時、α値より小さい結果が出ることがわかる。ここから、　「職
業」変数は本調査票の32個の満たされている質問事項に対して、有意
な影響を及ぼすという結果がわかる。すなわち、満足度は職業の差異に
っれ、多少違いが出てくる。以上の分析から仮説1を否定する結果にな
る。
　仮説2：顧客はサービス構造、全体サービス施設、サービス過程と全
体サービスパフォーマンスに対する満足度は五人口変数の影響を受けな
い。
　本調査票をサービス構造（Al－A18）、全体サービス施設（A19）、サービ
ス過程（Bl－B14）と全体サービスパフォーマンス（B15）に分けて、それぞ
れ性別、年齢、学歴、職業、月収別に分析を行う。
　表8・8・1性別による銀行に対する満足度の分析
項目 P値 10％ 5％ 1％
サービス構造 0．8802
全体サービス施設 0．7618
サービス過程 0．2236
全体サービス
pフォーマンス
0．1156
表作成，筆者
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表8・8－2年齢による銀行に対する満足度の分析
項目 P値 10％ 5％ 1％
サービス構造 0．1427
全体サービス施設 0．4444
サービス過程 0．0489
?
＊＊
全体サービス
pフォーマンス
0．1031
表作成，筆者
表8・8－3学歴からみた銀行に対する満足度の分析
項目 P値 10％ 5％ 1％
サービス構造 0．2069
全体サービス施設 0．9651
サービス過程 0．8573
全体サービス
pフォーマンス
0．6063
表作成，筆者
表8－8・4職業からみた銀行に対する満足度の分析
項目 P値 10％5％ 1％
サービス構造 0．0077
?
＊＊ ＊＊＊
全体サービス施設 0．9651
サービス過程 0．1419
全体サービス
pフォーマンス
0．0816
?
表作成，筆者
表8・8・5月収からみた銀行に対する満足度の分析
項目 P値 10％ 5％ 1％
サービス構造 0．2755
全体サービス施設 0．1623
サービス過程 0．0885
?
全体サービス
pフォーマンス
0．1623
表作成，筆者
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　以上の五つの表から、サービス過程に関しては、年齢の違いによって、
差異が出てくる。また、回答者の職業の違いによっても、サービスに対
する満足度が変わってくる。以上の分析から仮説2を否定する結果にな
る。
四．因子分析
　32個の銀行サービス品質に関する項目を、Principle　Factor　Analysis
という分析法で、変異数のVarimaxを使って、因子を取る。特徴値（Eigen
Value）は1より大きく、因子負荷量（Factor　Loading）の絶対値は0．6
より大きいというルールにのっとって、筆者は因子負荷量の絶対値が
0．6に達していない項目は除いた。結果は表8・9の通りである。
因子1：礼儀、信頼性（Courtesy、　Reliability）、　B部分の13個の項目は
これに属する。主に銀行サービスの態度、専業性に関する問題である。
因子2：物的環境（Tangibles）であり、A部分の4個の項目はこれに属す
る。銀行の営業フロア、環境その他雰囲気に関する要素。
因子3：反応性（Responsiveness）、6個の項目があって、銀行の行内の
制度と対応能力と関係する。
因子4：アクセス（Access）、2個の変数があって、建築構造及び顧客の駐
車位置と関係する。
因子5：利便性（Convenience）、銀行の立地と利便性と関係する。
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表8・9
因子名 変数名 Factor
koadin
EigenValue累積解釈変
@異琶
平均数 算数亀ド均数
礼偽、信頼姓 Bl
a3
a4
a5
a6
a7
a8
a9
aIO
all
a12
a13
a14
0，688
O，789
O，735
O，647
O，603
O，769
O，830
O，712
O，760
O，811
O，714
O，680
O，775
13，6490．26773．74
R．88
R．71
R．65
R．82
R．80
R．80
R．69
R．63
R．82
R．79
R．78
R．67
3．75
物的環境 A5
`6
`7
`8
0，719
O，791
O，700
O，647
2，096 0．39144．07
R．94
R．99
R．91
3．98
反応性 A13
`14
`15
`16
`17
`18
0，631
O，656
O，660
O，681
O，604
O，649
1，529 0．50433．33
R．45
R．60
R．71
R．74
R．70
3．59
アクセス A3
`4
0，751
O，725
1，238 0．56182．75
R．69
3．22
利使性 Al
`2
0，788
ｿ859
1，068 0．61193．79
R．67
3．73
表作成，　筆者
五．Reliability　Analy8is
　先述した因子分析で分析した結果に対して、 さらに　Reliability
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Analysi8を行う。結果は表8・10の通りである。
　表8・10
因子名 変数名 Item　to　TotalAl　ha
礼儀、信頼性 Bl
a3
a4
a5
a6
a7
a8
ag
a10
all
a12
a13
a14
0．7151
O．7818
O．7617
O．7566
O．6902
O．8188
O．8407
O．7324
O．7748
O．8154
O．7364
O．7304
O．7812
0．9510
物的環境 A5
`6
`7
`8
0．6148
O．7137
O．5910
O．6311
0．8598
反応性 A13
`14
`15
`16
`17
`18
0．6086
O．5897
O．6113
O．5983
O．6454
O．6721
0．8380
アクセス A3
`4
0．4062
O．4062
0．5344
利便性 Al
`2
0．5449
O．5449
0．6922
　表作成，筆者
　表8・10はItem　to　Tota1とCronbach’sα（Alpha）の係数である。ltem
to　Tota1の係数はできれば0．6以上の方がよい。　Cronbach’sα係数が
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0．7より大きいと、高い信頼性と妥当性を表す。0．35より小さければ、
信頼性と妥当性がなくなることを表す。表8－10から、因子4と因子5
のCronbach’sαの係数値はそれぞれは0．534と0．692であって、0．7
という高い信頼性の標準に達していない。ほかはすべて標準に合ってい
る。
六，Cluster　Analysis
　K－Mean　Clusterを使って、先述した五因子を細分変数にし、有効調
査票にCluster　Analysisを行って、三つのグループにセグメントした（表
8・11）。
　表8・11
セグメント 回収数 比率
セグメントA 139 40．41％
セグメントB 110 31．98％
セグメントC 95 27．61％
計 344 100．00％
　表作成，筆者
　Clu8ter　Analysisでセグメントされた三つのグループを分類性自変数
に用いて、因子分析で得た五つのサービス品質変数を因変数にし、One
－Way　ANOVAを行う。さらにSchefGe　Testで、相互のグループに有意
に差異があるかどうか判断する。
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表8－12
グループ 因子名
礼催、信頼性 物的環境 反応性 アクセス 利便性
セグメントA 0．48975 一〇．16117 0．34211 0．62614 一〇．22424
セグメントB O．38829 0．18953一〇」6257 一〇．92637 0．11111
セグメントC 一L166190．01635一〇，31233 0．15650 0．19945
F値 186，369 3，857 15，417 134，442 6，249
P値 0．001＊ 0．022＊ 0．001＊ 0．001＊ 0．002＊
AB ， ● ? oScheffe
@TestAC ? ■ ● ?
BC ■ ●
　注：信頼度1一αロ95％＊はP値がαより小さいことを表す
　　　　　　　　　　　・は資料がかなり異なることを表す
　出所，筆者整理
　One－Way　ANOVAとScheffe　Testを完成させ、それぞれのセグメン
トをネーミングした。
1．セグメントA；セグメントAの顧客はf礼儀、信頼性」、「反応性」、
「アクセス」三因子に対しての数字はすべて一番高いが、　「利便性」因
子に対して、一番低い。ここから、本グループの顧客は銀行員の応待の
態度と銀行から提供してもらうサービス項目を重要視していることが分
かる。したがって、本グループの顧客は銀行のサービスが良ければ、わ
ざわざと遠くの銀行まで行って決済する可能性が高い。筆者はこのグル
ープの顧客を『サービス志向グループ』とネーミングした。
2．セグメントB：本グループの顧客は「物的環境」因子に対して、こ
だわりがあって、他の因子へのニーズは特に見えないので、筆者はこの
グループの顧客を『ハード・ウェア設備志向グループ』とネーミングし
た。
3．セグメントC：本グループの顧客は「利便性」因子に対して、好み
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があって、　「礼儀、信頼性」、　「反応性」という二因子へのニーズは低
いので、ここから本グループの顧客の好みはほぼセグメントAの顧客と
逆で、あまり銀行のサービス品質にこだわらず、単に決済銀行の距離と
便利さを重視することが明らかである。したがって、筆者はこのグルー
プを『利便志向グループ』とネーミングした。
七．Digcriminate　Analy8is
　表8・13
実際細分 回収数 Discriminate　Analysis予測細分計
細分A 細分B 細分C
細分A 139 136 97．8％ 2 L4％ 1 0．7％ 139
細分B 110 0 α00％ 110 100．00％0 0．00％ 110
細分C 95 0 0．00％ 0 0．00％ 95 100．00％95
? 34413639．54％11232．56％9627．90％344
表作成，筆者
　Discriminate　Analysisで前述した細分化の正確率が99．01％に達した
ことを検証した。
八．Pearson　Correlation　Analysis
　「銀行の駐車は便利か」（A3）、「銀行の周りは清潔であるか」（A8）の
二質問事項と顧客の銀行サービス満足度に対して、Pearson　Correlation
Analysisを行う。
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表8・14
変数 相関係数 P値
　　駐車便利
@　　VS
S体サービス満足度
0，318 0．001＊
　　周囲の清潔さ
@　　　VS
Tービス全体としての
@　　満足度
0，423 0．001＊
注：P｛le’　＝　o．001くα＝　O．01（2tailed）
表作成、筆者
　この二項目は顧客のサービス全体に対する満足度に対して、有意に正
の相関性を持っている。すなわち、両者は顧客のサービス全体に対する
満足度と同方向に変動していく。
九．Stepwi8e　Regression
　先述した因子分析から得た五因子で、Stepwise　Regressionを用いて、
その全体サービス満足度に対する解釈程度を得る。
Stepwise　Regressionの分析式は以下の通りである：
　　全体漕足度＝AIXPo1．ReL＋A2　×　Tan．＋A3X　Resp．＋A4×Acc．＋A5　×　Conv．＋ei
　　　　　　　　　　PoLRel．：礼儀・信頼性
　　　　　　　　　　　　Tan．：物的環境
　　　　　　　　　　　　Resp．：反応性
　　　　　　　　　　　　　Acc．：アクセス
　　　　　　　　　　　Conv．：利便性
　　　　　　　　　　Ai：係数，　i＝1，2，…，5
　　　　　　　　　　　　　　Ei、残値
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表8－15
自変数 係数Ai 調整用の判定
@係数R2
累計調整用の判
@定係数R2
自変数が入ってきた
@後のF値の変化
P憤
礼儀、信頼性Po1．
qe且
0，717 0，512 0，512 361，510 0．001＊
反応性Re8P． 0352 0］24 0，636 H6491 0．001＊
物的環境Tan． 0201 0039 0，675 42687 0001＊
利便性Conv． 0188 0035 0，710 41，931 0．001＊
アクセスAcc． 0132 0017 0727 2L892 0．001＊
注：P値＝・O，OO1くO．05だ
表作成，筆者
　全体を見ると、銀行のサービス品質の五つの要素のうち、「礼儀、信頼
性」因子が全体サービス品質への満足度と最も直結している。調整後の
判定係数R2は0．512であって、次に、反応性、物的環境、利便性とア
クセスというふうに続く。すなわち、この分析から顧客が「礼儀、信頼
性」という項目に満足すると、全体サービスの品質にも満足するという
評価を与えるということが言える。
第三節　実証研究のインプリケーションと示唆
1．研究の限界
　以下の問題点が考えられる。
L本論は人力、物力と時間が限られていたので、全国の涯亜商業銀行支
店まで、顧客満足度の調査を行うことができず、台中市にある四支店の
みでしか調査を行うことができなかった。本調査で支店数は少ないため、
本顧客満足度の調査結果は大台中地域（台中市と台中県）と全国支店に
まで応用できる保障がない。
2．本論では調査員による面接調査依頼という方法を採用した。被調査者
172
備8章　滝亜　業銀行の顧　満足度に関する実証研究
ははっきりと断れなかったとか、当日多忙だったとかで、時間にあまり
余裕がなく、適当に回答をしている可能性がある。したがって、多少本
調査は確度を落としているかもしれない。個人基本データC部分（特に
個人月収）において、筆者は調査票の最初に、本調査票は学術関係の調
査であって、個人の記入する資料も外部公開しないことを説明したにも
かかわらず、回答者の中に何らかの理由で、信用できない数字をそこに
記入した者がいたことは否められないだろう。それが本論の研究結果の
有効性と確実性に影響を及ぼしているかもしれない。
3．筆者は回答者に時間の制限があることを考え、最後まで本調査票の質
問項目に対して真剣に取り組まないのではと危惧した。そのため、本調
査票はあまり多くの質問事項を設定していない。そのため、簡単過ぎて、
すべての銀行サービス品質の項目をカバーできなかった恐れがある。
4．本調査票はLikert　Scale　5点尺度評価方式を採用し、尺度の間の差は
同様であり、同時に、それぞれの回答者が認知する尺度差も差異がない
と仮定した。これは事実と異なるかもしれない。
H．まとめと検討
　以上研究目的に基づいて、実証分析の結果も考えて、本論の研究結果
を提出し結論づけたが、続いて涯亜銀行の管理に対する個人の感想と今
後の研究者への助言もここで提示したい。
一。淀亜銀行に対する助言
①イメージとPRが不足である：有効調査票から4割弱の回答者は迂亜
銀行の経営権譲渡に関する情報を知らなかった事実が明らかになった。
没亜銀行は「変化」をPRするチャンスを逸している。ただし、浸亜銀
行が喜ぶべきことは情報入手者の5害lj弱（105人÷214人＝49．07％）が迂
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亜銀行の経営権譲渡後の業績に対して楽観的に思っているということで
ある。ところで、筆者がなぜ浸亜銀行への助言としてイメージの向上と
PRを重んじるべきであると思っているのかここで述べたい。ビジネス・
ウィークリー（Busine8s　Weekly）による銀行のサービス品質調査による
と、近年来、全体サービス品質の評価ランキングにおいて、浸亜銀行は
かなり上昇してきている18。ただし、ビジネス・ウィークリー（Business
Weekly）の1999年の調査によると、顧客の涯亜銀行のサービス満足度へ
の評価は9位である。全体サービス品質への評価も同期に調査されてい
る52行商業銀行のうち14位である。ただし、全体印象への評価は26
位に落ち込んでいた。相互に比較すると、そのギャップは同時期に調査
されている本国系銀行の首位に達している（表8－16）。したがって、“涯
亜銀行のPAY（サービス品質評価）はGAIN（全体印象評価）との採算
に合わない”ことは事実である。
　開設以降、活亜銀行の会長、頭取などの上層部は頻繁に交替し、さら
に今年も巨大な負債を帳消しにしたばかりである。顧客にとって、これ
らのマイナスイメージが顧客を涯亜銀行から多少遠ざける結果になるだ
ろう。張仁忠氏（1995）は個人の研究で、　「銀行の信用、名誉の要因が顧
客に与える多大な影響力は他の変数をはるかに超えている19．」と指摘し
た。陳正男＆蘇雲華20（1996）　も「サービス提供者のイメージは消費者
がそのサービスへの評価に影響する要因になる」と述べた。
　したがって、　「マイナスイメージからの脱皮を目指している」涯亜銀
行は従業員全体の努力以外に、適度にPRもして、信頼性というイメー
ジを回復させることが危急の課題であろう。
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Pearson　Correlation　Analysisだと、A3、　A8二項目が顧客の全体サー
ビスに関する満足度に対して、明らかに正の相関性をもっている（表
8－14）。そして、五人口要因分析によると、ただ「職業」要因が顧客満
足度に影響を及ぼしている（表8－7）。これらの回答者のうち、5割強
は会社員である。サービス過程に関する満足度調査もただ「年齢」要因
のみがそれに影響を与えているという結果が出てくる（表8－8－2）。本
調査の被調査者の年齢は大体が中、若年層（50歳未満）であり、表8－12
のClusterAnalysisの通り，有効回収票では、サービス志向グルー一・・プ（A
セグメント）の占有率が最も高く、利便性志向グループ（Cセグメント）
をはるかに超えている。
　Berry＆Bennett＆Brownが述べたように、「銀行などのサービス業
に対して、最良の武器（best　weapons）は質の良いサービスしかない23」の
である。嶋口充輝も「企業が、買い手に提供するマーケティング・オフ
ァーは、本質機能（サービス）と表層機能（サービス）とに大別できる
が、現代顧客の満足は、本質サービス、表層サービスともに、充実して
いなくては得られない。この企業の提供する本質サービスと表層サービ
スとは、前者が満足の基礎をつくり後者がその上に積み上げられる形で、
全体満足のピラミッドを形成する（図8－1）。市場が成熟型になればな
る程、本質サービスは当たり前になり、その面での差別的バリエーショ
ンは少ないため、本質サービス充実努力の限界効用は下がってくる。一
方、表層サービスは非常に幅広く、バリエーションと奥深さを持つため、
この面の充実努力は相対的な満足上昇効果が高いのである。銀行の例で
いえば、伝統的価値観に従って銀行が相変わらず、安全性、確実性、公
平性などの充実努力にのみ投資をしつづけるより、むしろ、その増分投
資を表層サービスの充実化に向けたほうが顧客満足効果が高いと言えそ
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うである24。1と述べた。したがって、もし海亜銀行の標的市場が中、
若年層の会社員に集中し、彼らにニーズの合う商品やサービスを提供す
れば、そして、　「礼儀、信頼性」、　「反応性」、　「物的環境」などの表
層サービスに関するサービス品質への充実化を目指して、他行との差異
化と競争優位を作れば、これこそは永遠に健全な経営が続けられるので
はないだろうか。
図8－1顧客満足のピラミッド
消費者
満足の
上昇
??
表層
?…
サービス
i
属性 属性B 属性C 属性D ▼
▲
属性1 本質i　　…
属性2
　　…T緒　　E
属性3
……
?
出所，嶋口充輝，『統合マーケティング』，日本経済新聞社，1994年，155頁
二．今後の課題
　筆者は分析を行うに際して、修正すべき欠点を発見した。今後の研究
者に参考になれれば幸いである。
①被調査者の時間と根気強さに配慮したので、本調査票の質問項目を少
なめにした。今後研究する場合は質問事項のカテゴリを拡大し、量も増
やして、より詳しい硬究にしたほうが良いのではないだろうか。
②調査票の32個の質問事項のうち、因子分析で選ばれた項目は27個し
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か残らなかった。この27個の質問事項は五グループに細分化したが、お
互いの数量のバランスが悪かった。今後の研究者はこの欠点に注意すべ
きである。
③今度の調査は多くの理由から、調査カテゴリは台中市の四支店に限ら
れてしまった。今後の研究者は調査実証を涯亜銀行の全国支店の顧客に
まで拡大できると、データも豊富で信頼性が高まり、より意義深い研究
になるであろう。
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9章　涯亜　業銀行におけるマーケティング戦略の策定
　　　第九章　渣亜商業銀行におけるマーケティング戦略の策定
　“敵を知り己を知れば百戦あやうからず”という諺どおり1、企業競争
戦略の原則が、自分の強みと競争相手の弱みに焦点を当てることである
とすれば、企業は孫子の言葉に従うべきであり、競争に関する自分の能
力、及び自社の現在及び潜在的な環境への適応について知るべきである2。
かつては、銀行にとって競争相手を特定することはやさしいことであり、
銀行業者は自分が誰を相手に競争しているか、競争相手の動向はどうか
をよく熟知していた。ところが今日では、これまでの規制緩和、新しい
競合マップ、新しい技術とチャネルの出現、顧客の知識の増大にともな
う競争の激化、及び技術革新により、銀行は多数の競争者から挑戦を受
けるため、何が競争なのかをつかむのも容易なことではない。したがっ
て、今日の企業にとって、SWOT分析を通して、自社と同業他社の長所
及び短所がはっきり判定するのは大事なことだと言える。
　ここで、筆者は浸亜商業銀行のため、マーケティング戦略を立てる前
に、まずSWOT分析によって、浸亜商業銀行の環境分析を行ってみたい。
第一節　SWOT分析の意義
　マーケティング部門が経営戦略あるいは事業戦略の主導権を握る企業
組織で採用された環境分析が、SWOT分析である。　SWOT分析とは、
Strengths（強み）、Weakne8ses（弱み）、Opportunities（機会）、Threats
（脅威）の頭文字をとったものである。この分析は、まず、外部分析と
して、機会と脅威を分析する。外部環境を分析する主要な目的は、新し
い機会を識別することである。企業のマーケティング機会とは、その企
業のマーケティング行動によって競走上の優位を享受できるような魅力
のあるところをいう。一方、外部環境の変化によって脅威がもたらされ
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ることもある。環境上の脅威とは、環境における望ましくない傾向や発
展によって強いられる挑戦で、目的がしっかりしたマーケティング行動
を行わないと、その企業もしくはその業界の地位が侵食されるものをい
う。このように、企業にとっての外部環境であるマクロ・ミクロ環境の
変化を継続的に監視することが必要となるのである。この機能を果たす
のがマーケティング情報システムである。マーケティング情報システム
を通して、マーケティング機会および脅威を識別するのである。次に、
内部分析として、強みと弱みの分析がなされる。前述の内部環境の項目
ごとに強みと弱みを評価するのである。評価したうえで、弱みを改善す
るように勧告するためには、マーケティング担当者は、他の部門の責任
者よりも組織上上位に位置していなければならないのである3。
第二節　浸亜商業銀行に対する考察
　マーケティング環境分析の目的は、マーケティング上の戦略課題を明
らかにすることにある。マーケティング戦略課題は、顧客（Customer）動
向、競合他社（Competitor）動向などの外部分析と、自社（Company）の経
営資源分析（内部分析）の3C分析から導かれる4（図9・1）。次に、筆者
は澄亜商業銀行の現状をSWOT分析によって、それぞれに考察を行いた
い。
（一）外部環境分析（機会／脅威分析）
　①ムOortunities：事業マネジャーは、事業使命を達成するため
に環境のどの部分を観察し理解すれば良いのかを知るのである。環境監
査の主たる目的は、新しい機会を発見することである。マーケティング
機会とは「企業のマーケティング機会とは、特定の企業が競争上の優位
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性を発揮できるマーケティング活動の魅力的な舞台である。」と定義され
ている5。これらの機会は、企業にとっての魅力度と成功の確率によって
類型される。特定の機会に対するその企業の成功の可能性は、その事業
　図9・1　マーケティング環境分析
・市場背景分析
・顧客分析（Cu8tomer）
・競合他社分析（Competitor）
・業界分析 ←
1ll！leELIl
・自社分析（Company）
機会・脅威を分析し理解した上で，
鍵となる成功要因（KSF）の発見
自社の強みと弱みの発見
出所，株式会社グロービス著，『MBAマネジメント・ブック』，ダイヤモンド社，
　　1995年，47頁を一部参照。
の強さ（独自能力）がターゲット市場の成功の鍵要件に合致しているか
ということに加えて、それが競争企業を凌いでいるということに左右さ
れる6。企業にとって、新しいマーケティング機会に直面すると、自社は
相当の開発能力を持たないと、競争優位性も獲得できないし、競合企業
との競争にも勝ち取れないのである。しかし、R＆D能力の不足のせい
で、新商品と新規市場の開発は涯亜にとって、いくら魅力のある事と言
えども、目下の涯亜の発展状況を観察すると、図9－2の通り、成功の確
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率は恐らく高いとは言えないだろう（図9・2）。
　　　　　　　　図9・2
　　　　　　　成功の確率
?
低
?????
?
低
??????
?????
図9・3
発生の確率
?
低
出所，コトラー著，村田昭治監修，『マーケティング・マネジメント』，
　　ダイヤモンド社，7版，1996年，45頁引用。
　②Threat8：環境に生じる脅威は「環境上の脅威は、適切なマー
ケティング活動が行われないときに、企業地位の悪化を招く不利な環境
変化によって引き起こされる難局である。」と定義される7。脅威は、そ
の深刻さと発生の確率によって類型化することができる。ポーターは著
作「競争の戦略」で、「五っの競争要因」（five　basic　forces　models）とい
う概念を提示した。筆者は次に「五つの競争要因」の三点に関する説明
（業者間の敵対関係、代替製品・サービスの脅威、新規参入業者の脅威）
を借りて、企業の直面する脅威を検討してみたい（図9・4）。
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図9・4五つの競争要因
新規参入業者
擁威
　　競争業者
業者間の敵対関係
出所，Michael　E．　Porter著，士岐
　　ダイヤモンド社，18頁。
坤他訳 『競争の戦略』，
　近年、規制緩和と技術革新によって、台湾、日本を問わず、新規参入
業者と代替製品からのプレッシャーは銀行業者に相当の衝撃を与えたは
ずである。例えば、規制緩和による外資系銀行の台湾進出と業務項目の
拡大が昔より簡単になってしまうことになった。技術革新によって、イ
ンターネット・バンキングに触及できることになって、伊藤ヨーカ堂や
SONYのようにもともと金融とまったく関係ない業者も金融版図に夢を
果たすことができる。また、代替品についてだが、銀行の主たる業務項
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目は貸付と預金である。台湾でも規制緩和によって、生命保険会社も貸
付業務がすでに受け入りできるようになってしまった。さらに預金業務
の点については、外資系銀行の進出に伴う新商品の提供によって、資金
運用も多様化してしまった。なお、業界間の敵対関係については、現在、
本国系銀行・外資系銀行を問わず、台湾での銀行支店数は2476行とい
う驚くほどの数字に達している。現在の金融市場のパイに制限がある以
上、銀行間の競争が激烈をきわめるのは当然であろう。かなり前から、
台湾での銀行数は多すぎるのではないかとよく議論されていた。ある調
査によると、一行当たり（信用組合、農協・漁協のような金融機関も含
む）の売上高はGNP5，570万米ドルにすぎない8。確かにアメリカの6，590
万米ドルと比べれば、少ない感じがする。さらに言えば、1997年と1998
年における台湾での銀行の税込み資本収益率（ROE）は僅か12％と8％で
ある。銀行における採算に合う数字は本来15％前後であるため、以上の
二事例からも、浸亜商業銀行は多大な脅威を受けることがはっきり判定
できる（図9－3）。
（二）内部環境分析（強み／弱み分析）
　機会と脅威が外部要因であるのに対し、強み（Strengths）と弱み
（Weaknesses）は内部要因である。環境における魅力的な機会を発見する
一方で、その機会を生かして成功するのに必要な能力を持たねばならな
い。それゆえ、各事業は、定期的にその強みと弱みとを評価する必要が
ある9。企業の強みは、企業がそれを使うことで成功する特定の戦略に関
係しており、弱みは、企業が回避したり修正する必要がある事柄に関係
している10。企業にとって、将来の優位性構築を考える場合、当然、自
社の現在の優位性、劣性、すなわち自社の強み、弱みは何なのか、どの
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程度強いのか、弱いのかということをはっきりとつかむことが必要であ
る。当然のことであるが、自分についての冷静な診断なくして、今後の
治療法も強化策も見つからない。この分析では、それぞれの付加価値領
域にわたって、自社が競合相手に比べてどうなのかということをクール
に評価していくことが出発点である。この出発点としては、分野別のマ
ーケットシェア、収益性を見ることが重要な切り口となる。シェアなり
収益性なりが強み、弱みを反映させた結果である場合が多いからである
11。なお、コトラーによると、多くの企業は事業のマーケティング面、
財務面、製造面、組織面から自社の能力を検討しなければならない12。
それぞれは非常に強い、やや強い、どちらとも言えない、やや弱い、非
常に弱いの五段階で評価される。筆者は沢内隆志教授の内部分析チェッ
クリストを参考にしたうえで13、浸亜商業銀行を対象にして、それぞれ
チェック項目を考察し、さらに、村田昭治が監修した『マーケティング・
マネジメント』の表の雛形を利用し、図9・5と図9－6の分析結果を得た。
それによって、それらの二つの図から、涯亜商業銀行の主たる強みと弱
みを明らかにすることができる。
図9・5強み／弱み分析
成果 重要度 ??
非常に
ｭい
?
どちらとも
Nえない
?
非常に弱
@い
? ?
低
マーケティング面 ? ? A
財務面 ? ? A
製造面
? B
組織面 ? ?
? B
出所，コトラー著，村田昭治監修，『マーケティング・マネジメント』，
　　ダイヤモンド社，7版，1996年，47頁。
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図9・6成長一重要度マトリックス
重
要
?
?
低
低
成
?
?
出所，コトラー著，村田昭治監修，『マーケティング・マネジメント』，
　　ダイヤモンド社，7版，1996年，47頁。
第三節　浸亜商業銀行のマーケティング戦略への提言
　マーケティング戦略とは、「マーケティング目標を達成するために、自
社として標的とすべき市場セグメントを明確にし、そこに参入するため
に、対象とする顧客（グループ）の満足を勝ち取るために望ましいマー
ケティング・ミックスを構築すること」である14。迂亜商業銀行にとっ
ては、戦略を立てる前に市場セグメントの選択が必要である。コトラー
によると、参入する価値のあるセグメントを選択すると、五つのパター
ンをとることができる。それぞれは単一セグメント集中化、選択的特定
化、製品特定化、市場特定化、全市場カバーである（図9・7）。筆者は浸
亜商業銀行の能力と直面する外部環境を考慮した後、「市場特定化戦略」
を薦めたい。なぜなら、筆者が考察した顧客満足度の調査結果によると、
浸亜商業銀行は主たる顧客層が若年層会社員である。そして、多くの涯
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亜商業銀行の顧客は取引銀行の距離を気にせず、完全にサービス志向で
ある。若年層の顧客はほぼ50才未満で、社会に出ておよそ25年目にな
る。こういう年から考えると、会社の中ですでに一定のポストに昇進し
ているはずである。彼らは預金・貸付以外に、投資、資金運用などの業
務にも感心があるはずである。近年市場シェアを拡大しようとする「攻
めの戦略」から顧客満足を向上しようとする「守りの戦略」への重点移
行を唱えるマーケティング戦略理念がある。この理念が主張するところ
によると、新規顧客の獲得より既存顧客の維持の方が容易であり、それ
ゆえ、企業は既存顧客に目を向けるべきであると言う15。換言すると、
仮に浸亜商業銀行が浸亜に好感を持つ若年層という既存顧客を標的に絞
って、標的顧客のニーズに合う自社の商品を提供すれば、十分に高収益
をあげることができると思う。
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図9・7
Pl
P1
　　（A）
MI　　N2　　RB
　　（D
MI　　毘　　協
Pl
Pl
　　（B）
Ml　　旧　　協
　　（E）
M1　　認　　トB
Pl
　　（C）
Ml　　N2　　SB
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（A）：単．一市場細分への集中化
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（B）：特定商品タイブへの特化
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（C）：特定市場タイプへの特化
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（D）：選択的特化
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（E）：全商品・全市場の対象化
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（フルカバレッジ）
出所，江尻　弘著，『マーケティング思想論』，中央経済社，平成3年，93頁。
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　また、コトラーによると、特定のターゲット市場における競争企業は、
その目標、資源そしてその戦略において様々に異なっている。それぞれ
にマーケット・リーダーの戦略、マーケット・チャレンジャーの戦略、
マL－一一Lケット・フォロワーの戦略、マーケット・ニッチャーの戦略と名付
けられている。
　従来、銀行は資本集約的で、「意識的な類似性」のある商品差別化も少
ない産業だと思われるが、サービスの質はしばしば比較される。このよ
うな産業では、ただ価格競争で短期的にリーダー企業（リーダー銀行）
やチャレンジャー企業（チャレンジャー銀行）からシェアを奪うことは
ありえるが、報復を招きやすくなる。したがって、マーケット・フォロ
ワー一・・企業にとって、業績上位銀行と相互の顧客を奪い合うことはせず、
マーケット・リーダーにならって同様な価格と内容を顧客に提供する戦
略をとるのが最適だと思われる。1992年に成立してから現在まで、涯亜
商業銀行の支店数は34行となった。五、六十行あるいは百行を超える
支店数を持ちかっ高収益もあげる国営銀行や老舗民営銀行と比べるには
16、涯亜商業銀行は太刀打ちできない。1992年に「金融自由化」という
規制緩和によって、同時に成立された16行の新民営銀行の営業業績と
比較して見れば、涯亜の業績は16行中11位にランクされていた。台新、
玉山などは金融市場に対して、浸亜に先んじている（表9・1）。以上の高
収益をあげる銀行と比較してみると、資源が限定されている迂亜の業績
は良くないことが明らかである。したがって、筆者が迂亜に提案したい
のは「マーケット・フォロワーの戦略」をとって、現在の顧客を維持し、
新しい顧客に対しては“適正”なシェアを勝ちとる方策である。Anderson、
Fornell　and　Lehmann（1994）17は、品質、満足、経済的リターンとの関
係を調べ、顧客満足とマーケットシェアにはネガティブな関係があるこ
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表g・1本国系銀行1997年ランキング
1997年産業
ﾊランキン
@グ
金融業100
ﾊランキ
@ング
会社名前 売上高
i億台湾
hル）
営業成長
ｦ（％｝
税込収益
z（億台
pドル）
収益率
i％）
資産総計
i億台湾ド
求j
本国銀行
1 3 郵便局 2268．16 3コ8 108．55 478 27203．50
2 6 台湾銀行 977．82 一L73 196．17 10．85 17427．16
3 7 台湾省合作金庫 969．94 一1．51 69．64 7．18 】5402渦9
4 8 台湾上地銀行 824．71 0．44 88．83 10．77 i17M，．73
5 10 第一商業銀行 658．07 L76 74．48 ll．31 949658
6 11 華南商業銀行 635．85 5．52 74．57 1L71 9109．34
7 12 彰化商業銀行 582．60 0．65 61．58 10．57 859⊂，．84
8 13 台湾中小企業銀行 52638一つ．13 48．21 9．15 7546．50
9 15 中国信託商業銀行 464．20 32．86 58．54 12．61 5448．6010 16 中国国際商業銀行 426．53 10．68 61．26 14．46 5976．04
11 17 世華聯合商巣銀行 361．80 23．34 75．90 20．97 4go9．99
12 20 台北銀行 327．29 1．55 36．23 lLO7 481397
13 21 交通銀行 318，004 6．68 34．67 10．90 4479．66
I　　l4 22 中国農民銀行 314．17 一〇．84 19．70 6．27 4512．7815 26 上海商業儲蓄銀行 209．20 2Ll2 62．57 29．9 2579．9516 28 台北区中小企業銀行 192．77 4．80 34．87 18．08 2486．8317 29 新竹区中小企業銀行 186．45 3．77 22．02 1L81 2408．25
18 30 台中区中小企業銀行 17＆69 5．70 31．70 17．74 2295．8319 33 僑　業銀行 143」9 一3．82 14．07 9．82 238置．30
＊20 34 台新国際商業銀行 132．17 31．61 1621 12．26 1796．41
＊21 36 富邦　業銀行 1183947．93 17．44 14．73 1632．50
＊22 37 聯邦商業銀行 116．17 31．69 13．47 1647．48
＃23 38 慶豊商業銀行 116．13 一3．03 8．m 6．97 1616．47
＊24 39 華信商業銀行 116」）9 3L95 15．44 13．30 1717．4
＊25 41 萬泰商業銀行 113．12 16」6 13．62 12．04 1459．37
＊26 42 玉山商業銀行 且m．89 22．57 15．08 13．59 159且．39
＊27 43 萬通商業銀行 105．16 20．69 17．18 16．33 1501．25
＊28 44 大衆商業銀行 103．27 27．02 8．86 8．57 1388．3729 45 台南区中小企業銀行 102．57 一216 7．16 698 M1013
＊30 48 中興商業銀行 且00．58 36．88 1517 15．08 154444
＊31 51 大安商業銀行 9885 2756 1431 14．47 M3863
・．．＊32． い’53占、 涯亜　　　用評、鼻．パ㌔ ・・196ρ3噸ド2826・1・．、’ Pα01・・・，1042－，1帰・P59底84
＊33 54 賓島商業銀行 94．21 2013 8．63 9．16 1402β834 56 高雄銀行 93．53 9．13 630 6．73 1388．78
＊35 57 中華商業銀行 9115 1744 1L75 12．89 1349．17
＊36 61 遠東国際商業銀行 8653 3661 8．63 9．97 133579
＊37 63 安泰商業銀行 8518 3607 1222 M34 122539
＊38 64 亜太商業銀行 83．90 1890 1142 1361 1185．2139 71 高雄区中小企業銀行 72．85 一20．75 一5．72 一7．86 918．5且40 75 中国輸出入銀行 60．43 1L14 ＆56 14．16 987．27
＃41 84 誠泰商業銀行 5405 866 3．13 579 825．09
＃42 86 板橋商業銀行 5301 1319 6．55 1235 98L41
＃43 89 陽信商業銀行 5082 133 5．32 1046 777．7244 96 第七商業銀行 4464 一右84 682 15．27 629．75
出所，Common　Wealth　1998年特集
＊：1992年に新規設立された銀行
＃：1994年以降，信託銀行と信用合作社から業態変更した新銀行
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とを発見し、シェアの拡大が顧客満足を困難にすることを示唆してい益、
この概念によると、企業が最大的なマーケットシェアを追求しても、最
高の収益をあげるとは限らないということになる。その代わり、支店数
が少なくても、技術革新によるリモート・チャネルの発展に念を入れ、
リーダー企業の革新商品に・追随・模倣戦略をとれば、高収益をあげる
のも難しくないだろう。レビットは、「イノベーションの模倣」という論
文の中で、製品の模倣戦略は製品革新戦略と同程度に高収益をあげるこ
とだと証言した18。したがって、以上の提言から、浸亜商業銀行が将来
経営の転機を通して、勝利を呼びこむ事も不可能ではない。また、サー
ビス、金融商品の提供などで自社の優位性を十分に発揮できるターゲッ
ト市場群を明確にし、営業・人事コストを低く抑え、商品の提供やサー
ビスの質を高い水準に維持すれば、ブォロワーするといっても、リーダ
ー企業の完全な模倣と異なって、他銀行と差別化ができる。実際、大競
争時代にすべての業務で顧客を満足させて、かっ高収益を上げることは
不可能である。多くの団体選手で幅広く業務を行うよりも、少数精鋭の
メンバーで金メダルが取れる商品サービスの供給をめざすべきである。
そうなってくると、どの既存業務を捨てるかが重要なポイントになって
くる19。狙った狭いセグメントだけにカを集中して、ポーターが名つけ
た「差別化集中戦略」を全社の資源で発展させれば、競争優位を手にす
ることができるだろう。当然、没亜のような資源が限定されている小規
模企業の中で、高収益をあげうるニッチ戦略を追求している例も少なく
ない。しかし、ニッチャーの基本は専門化である。マーケット・ニッチ
ャーの戦略をとる企業は顧客に高付加価値のある商品の提供のため、市
場、顧客、製品、マー一・ケティング・ミックスなどについて有効な専門化
を図らねばならない。筆者は浸亜の発展現状と新商品に関するR＆D能
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力を考えると、マーケット・ニッチャーの戦略をあきらめた方がよいの
ではないかと考える。以上のごとから、浸亜商業銀行における最適な戦
略を図9－8にまとめることができよう。
図9－8
マーケティング戦略： 市場特定化戦略
競争地位別戦略： マーケット・フォロワーの戦ｪ
資源戦略： 差別化集中戦略
出所，筆者作成
　ここまで、いろいろな戦略を検討してきたが、要は通時的な流れの中
で、また共時的な構造の中で、いかに競争優位を確立するかというグラ
ンド・デザインをもてるかどうかにかかっている。そのためには、近視
眼的でない、長期的でダイナミックな戦略眼が必要である20。というわ
けで本論は筆者が長い目で、見た上で提言した涯亜商業銀行のマーケテ
ィング戦略である。
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注
1第四章の80頁を参照する。
2George　S．Day，　Market　Driven　Stra　tθgy’Procθsses」for　Crea　ting
　Value，　New　York，　Macmillan．lnc．，1990，徳永　豊、森　博隆、井一L崇
　通、小林　一、篠原敏彦、首藤禎史訳，『市場駆動型の戦略：価値創
　造のプロセス』同友館，平成10年，74頁。
3沢内隆志著，『販売管理』，日本マンパワー，25頁。
4株式会社グロービス著，『MBAマネジメント・ブック』，ダイヤモンド
　社，1995年，46頁。
5コトラー著，村田昭治監修，『マーケティングマネジメント』，プレジ
　デント社，第7版，1996年，44頁。
6コトラー著，同上書，44頁。
7コトラー著，同上書，46頁。
8劉世南著，『中信銀経済與金融研究叢書之六：台湾銀行産業與新銀行競
　争策略分析』，中国信託商業銀行綜合経済研究所，1999年，4頁。
9コトラー著，前掲書，46～48頁。
10コトラー著，前掲書，76頁。
11和田勲生著，『戦略の本質』ダイヤモンド社，1998年，178頁。
12コトラー著，前掲書，48頁。
13沢内隆志著，前掲書，26頁。
1’1田内幸一，村田昭治著，『現代マーケティングの基礎理論』，同文館，
　昭和56年，42頁。
15小野晃典稿，「顧客満足一ブランド選択モデルによる概念整序一」，
　『三田商学研究』慶慮義塾大学，第42巻第6号，2000年2月，9頁。
16　台湾における銀行の分類
国営銀行 今も国営である（6行） 台湾銀行、中央信託局、台湾L地銀翁、
㍾?煬ﾉ、中国輸出入銀行、高雄銀行
民営化された（6行） 台北銀行、交通銀行、中国農民銀行、
謌齒､業銀行、華南商業銀行、彰化商
ﾆ銀行
民営銀行 老舖民営銀行（4行） 中国国際商業銀行、華僑商業銀行、上
C商業儲蓄銀行、世華聯合商業銀行
1992年以降新設された民営銀行（16
s）
萬通、大安、聯邦、中華、華信、亜太、
ﾊ山、萬泰、挺亜、中興、台新、遠東、
y邦、大衆、實島、安泰
信託会祉からの改制（4行） 慶豊銀行、中国悟託商業銀行、購通銀
s、高新商業銀行
信用組合からの改制（7行） 誠泰、陽信、板信、第L、華泰、二信、?
中小企業銀行からの改制（1行） 台北国際商業銀行
工業銀行（2行） 中華開発工業銀行、台湾工業銀行
外資系（46行） シティバンクなどの46行
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第9章　涯亜商業銀行におけるマーケティング戦略の策定
　出所，筆者作成　　　　　　　　、
17Anderson，E．W．，Fornell，C。and　D．R．Lehmann，“Customer
　Satisfaction，Market　Share　and　Profitability，”Journal　of
　Marketing～58（3），pp．53～66．
18コトラー著，前掲書，393頁。
19多胡秀人，八代恭一郎著，『地域金融リテール新戦略』，日本経済新聞
　社，1999年，97頁。
20和田勲生著，『戦略の本質』，ダイヤモンド社，1998年，266～272頁。
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おわりに
　21世紀に向けて、台湾経済における構造変化の潮流の中心は、経済の
ソフト化・サービス化が急速に進行していることである。この変化の指
標として、経済におけるサービス（第三次）産業の比重の増加、各産業
内部のソフト化の進展、および家計部門の消費の「モノ離れ」傾向など
が指摘されてきた。近年来、台湾ではサービス業の発展につれ、1999
年にサービス業の対GDPの占有率は1999年現在すでに64．31％に達し
ている。その中、金融保険関係産業の対GDPの占有率は23．13°／・に達し
ている。
　周知のように、銀行はサービス業の代表的産業の一つであると言える。
台湾で、政府系銀行（国営銀行）はずっと政府の規制によって保護され、
80年代までに、優越的地位を占めていて安泰であったが、1970年代後
半になると、多くの途上国で金融自由化が実施された。つまり、預金利
子率の自由化、国際資本移動の自由化でより多くの貯蓄を増大させ、優
遇貸出規制、貸出利子率規制、業務分野規制、参入規制の撤廃によって
競争が激化し、始めた。そして、台湾もこの金融自由化という世界的な
新潮流に乗り、金融市場の開放が不可避の課題となってきた。この「金
融自由化」によって、新規銀行の開放も現実化し、台湾の金融市場があ
らたな局面を迎えたことはすでに述べた通りである。
　台湾中央銀行（日本銀行に相当）の調査によると、1999年末までに、
金融機関の数は本国系銀行、外資系銀行などそれぞれの支店も含むと、
約6，000行に増えたことになる。銀行の店舗数が増すにつれ、顧客の選
択の幅も非常に広がることになった。実際、本国系の商業銀行間では業
務内容にほとんど差異がないため、銀行間に顧客を引き寄せようと、過
激な競争を展開している。競争に勝ち残るため、結果的に、銀行も従来
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よりもさらに、顧客のこS・“一一一ズに、広く・きめ細かく対応することによっ
て、サービスの品質の向上を達成しようという方向に向かっており、顧
客満足（CS，　Customer　Satisfaction）への関心を高めるきっかけとなった。
　新世紀を前にし、WTOに加盟した台湾では銀行を取り巻く環境変化
は更に厳しくなると思われる。したがって，競争の激化も予想される。
しかし、いかなる環境変化においても、銀行が競争に打ち勝つには最適
なマーケティング戦略を立案する必要があると思われる。言い換えれば，
銀行は常にマーケティングの思想・手法を取り入れて、顧客の満足を最
大限に高めることが重要視される。それが台湾の銀行業界の復興につな
がると考えても良いのではないかと思われる。
　私は涯亜商業銀行の実証分析を通して、涯亜商業銀行が今後重要視す
べき課題として、信頼性・イメージの向上、顧客の便益性の追求、持続
的なサービス品質の改善・強化などをする必要性があると結論づけてみ
た。ただし、これらの改善策はそのほかの商業銀行に対しても共通する
見解が得られるかどうか、などの疑問はまだ解明されていない。上述し
たことはあくまでも仮説なので、今後一層いろいろな商業銀行について、
顧客満足調査を通して、その事実を検証していきたい。本論文の研究が
台湾の銀行業界の正常化および発展に少しでも役立っならば幸いである。
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巻末資料（調査票原本）日本語版
　これは銀行の顧客満足度に関する研究の調査票です。この調査は顧客が銀行のサービスを
どう思っているかを銀行が知るための一助であり，銀行に検討、改善すべき点を提示する
ことを目的としています。ご回答の分析が本研究の主要な部分を占めておりますので，お
忙しい中恐縮ですが，お答えいただければ幸いです。
　本調査票は個人名の記入は必要ありません。内容も研究のためのものですので，公開す
ることもありません。本調査票の質問はすべて一箇所選択式になっています。調査へのご
協力に感謝いたします。
呉鳳技術学院国際貿易技術学科
指導教員：薫至恵、白純蓄
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第一部分：下記の項目は当行の印象に関する調査です。五つの選択肢の中から，最も近い
場所に！をしてください。
サービス構造（A）：
足非　　不　言ど　る満　し非
　常　　満　えち　　足　て常
　に　足なら　しいに　不いとてる満　満　　　　　　も　　い　　足????????????????
???????
★
本支店の設置地点は良い
本支店は自宅（会社）から近い
本支店は駐車が楽である
本支店の建築構造は安全である
本支店の営業フロアは広くて，快適である
本支店のフロアの長いすは快適である
本支店内の雰囲気は静かである
本支店の周囲は清潔である
本支店の窓口は業務項目がはっきり表示されている
本支店の記入台は整っている
本支店は近代的な設備を備えている
本支店の窓口の数は十分である
本支店のATMの数は十分である
本支店のATMはめったに故障しない
本支店の電話サービスシステムは整っており，解説も
わかりやすい
本支店の営業時間は適当である
本支店が提供している業務手続きは簡単である
本支店の各業務と解説したパンフレットは分かりや
すい
全体的にいえば，本支店のサービス施設に満足してい?
???????????????????????????????????????
???????????
口　口　口　口　口
サービス過程（B）：
1
2
????
本支店の銀行員は客が来るとすぐと，進んでこちらの
ニーズを聞いてくれる
本支店の銀行員は客を見てすぐ，客の名萌を思い出し
てくれる
本支店の銀行員は態度が良く，礼儀正しい
本支店ではあまり長く待たされることがない
本支店の銀行員は業務経験を積んでいる
本支店の銀行員は正確に取引内容を記入できる
口　口　口　口　口
口　口　口　口　口
????????????
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9
10
11
12
13
14
★
本支店の銀行員はいつもいきいきとしている　　　　　口
本支店の銀行員はいっも動作が機敏で、積極的である　口
本支店の銀行員は怠けたりさぼったりせず，勤勉に仕　口
事に取り組んでいる
本支店の銀行員は客が文句を言っても，態度が殊勝で　口
良い
本支店の銀行員は客が質問すると，最後まできちんと　口
話を聞いてくれる
本支店の銀行員は客が質問すると，すぐに専門家とし　口
て望むべき答えを出してくれる
本支店は決済にあまり時間がかからない　　　　　　　口
本支店の銀行員はすべての顧客に公平に接している　　口
全体的に，本支店のサービスに満足している　　　　　□
?????????
口　口　口　口
口　口　口　口
口　口　口　口
?????????
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第二部分：個人基本データ（C）
1．性別：①□男　②□女
2．年齢：①□30歳未満②□30－40歳③□41－50歳④□51－60歳　⑤60歳以上
3．学歴：①□中卒②□高卒③ロ短大卒　④ロ大卒⑤院卒
4，職業：①□会社員②ロ軍、公、教③ロ商④ロエ⑤ロ自由業⑥□主婦⑦□学
　生
5．月収：①□20，　OOO台湾ドル未満②□20，001－40，000台湾ドル③ロ40，001－60，　OOO
　台湾ドル　④口60．　OOI－80，　OOO台湾ドル　⑤□80，001－100，000台湾ドル　⑥□
　100，001台湾ドル以上⑦□学生（無収入）
6．迂亜銀行で口座を作って何年目ですか。①ロー年未満②□1－2年③□3－5年④
　口6－7年⑤ロ開設以来
7．涯亜銀行でなぜ口座を作ったのですか。①口利便性②口付き合いで　③ロサービスが
　よい④ロイメージがよい⑤ロ他行と比べ，条件が良かった⑥□勤め先の指定銀行
8．涯亜銀行に来る主な目的は何ですか。①口預金　②ロ融資、貸付　③ロ票券　④ロファ
　ンド⑤ロクレジットカード⑥日為替
9．涯亜銀行にどのくらいの割合で来ていますか。①ロー日一回　②ロー週間一回③ロー
　週間に数回　④ローカ．月に一回　⑤□不定
10．涯亜銀行の経営権が1999年1月25日に他社に譲渡された情報をご存知ですか。①ロ知
　　っている　②ロ知らない
11．浸亜銀行の経営権が他社に譲渡されると業績が上がると思いますか。①□はい　②□い
　いえ　③口知らない
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巻末資料（調査票原本）中国語版
1殻的先生小姐・恋好：
　這是一扮瀾於銀行顧客満意度的研究問巻・目的在帯助銀行了解顧客封該行
蹄之真實満意状況・進而倣為錘替上之桧討與改進・恋的賓貴意見封本研究的
影響甚姫・衷心期紛恋能在百忙中掻出一些時間來填答。
　本間巻採不具名方式・内容僅供學術研究之用・絶不封外翠凋披露・本間巻
中所有題目皆為、旱選”題・請勿重覆圏選・封於悠的熱心協助・在此謹致上十
1璃分的威謝・
‘　　　　　　　　　　　　　　　w　　　　肚
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　指導老師：着至恵・白純葺
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　學生：白明心・李玉紋・章恵玲
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　陳家萌・黄聖儒
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　敬上
第’部扮：封本分行的戚覧・請恋針封下列敏述・在各看法中倣一選拝・並在相
　　　　封的口中打「♂」・
瞳袈螢（A）：
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　狼　　　　　非
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　不不没　　常
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　同同意同同
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　意意見意意
1．本分行設量的地鮎便利一一一一一一一一・一一　　　　　　一一一一一一一一一一一□□□□□
12，本分行距離我家（公司）狼近　　　　　　　　　　　　　　口口口口口
3，本分行的停車非常方便一一一一　　　一一一一一一一一一一一一一一。。一一一　□□ロロロ
4．本分行的建築結構根安全　　　　　　　　　　一一一一一□□□□□
5，本分行的替業空間寛散好適一一一一一一　　　　　一一一一一一□□□□□
6，本分行的等候座位坐起來狼野服　　　　　　　　　　　一一□□□□□
7・本分行内的環境氣瓶安静不ウ雑一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一一□□□□□
8・本分行的四周環境清潔不癖乱　　　　　　　　　一一一一一一□□□ロロ
9．本分行的櫃椌雷ロ服務項目楳示清楚一一一一一一一一　　　一一□□□□□
10・　“分行的寓字桂整齊不凌乱　　　　　　　　　　　　　　　□□□ロロ
11，本分行擁有現代化的交易設備一一一一一一一一一一一一一一。一一一一□□□□□
12・本分行的服務櫃稜雷ロ十分足釣一一一一・・一一一一一一一一一一一一□□□□□
13・本分行的自動提款機戯量十分足釣一一一一一一一一一一一一一一一一一□□ロロロ
14・本分行的自動提款機不禽時常故障一　　　　　　　　　　□□□□□
15，本分行的電話語音査絢系統功能完整・解規清楚　　　　　一□□□□□
16・本分行的替業時間是適膏的一一　　　　　　　　　　　一□ロロロロ
17・本分行提供的服務業務手積簡便一一一一一一一一一一一一　　一ロロロロロ
18・本分行的各項服務業務的簡介規明書清楚易僅　　　　一一一一□□□□□
＊整慰而言・本分行的服務設施今我威到満意一一一一一一一・一。一口口口ロロ
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瞬過9E（B）：
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　狼　　　　　非
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　不不没　　常
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　同同意同同
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　意意見意意
1．本行的服務人員看到我時・倉主動絢問我的需要一一一一一一…一□ロロロロ
2，本分行的服務人員看到我時・能鈎叫出我的名字一一一一・・一一一□□□□□
3，本分行的服：務人員態度親切有檀貌一一一一一一一一一一・・一一一・・一一一・・一一一一□□□ロロ
4，接受本分行服務人員的服務之前・我不用等待恨久一一一・一一・・一一一一一□□□ロロ
5，M行的服務人員有豊富的作業鐘1瞼一・・一一一一一一一一一一・・一一一一一一一一一一一一□□□□□
16，本分行的服務人員能釣正確記録交易的内容一一一一一一一一一一一一一一□□□□□
7，本分行的服務人員有精神・有活カー一一一・・一一一一一一一一一一一一一□□□□□
8，本分行服・務人員的動作迅速・積極一一一一一一一一一一一一一□□□ロロ
9，本分行的服務人員不卿天・不倣私事・表現狼敬業一…一一一・t－□□□□□
lO，本分行的服務人員膏我抱怨時・態度親切有耐心一…一一一一一一□□□□□
ll，本分行的服務人員膏我絢問時・穐是耐心地傾聴一一一一一一一一一□□□□□
12，本分行的服務人員膏我絢問時・能釣専業化地迅速為我解答□□□□□Ll＆本分行的服務使我的交易時間不倉花費太久一一一・・一・・t・一・・一・・一一一一一・・一…一一□□□□□
14，本分行的服務人員封所有顧客均一視同仁公平封待一一一・一□□□□□
＊整慰而言・本分行的服務表現今我威到満意一一一一一一一一一□ロロロロ
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第二部扮：個人基本資料（C）
L性別：　　（1）□男
1，年齢：
3，學歴：
1，職業：
1，月所得：
（1）□30戌以下
（4）口51－60歳
（1）□國中以下
（4）口大學
（1）□上班族
（4）ロェ
（7）口季生
（2）口女
（2）口31－40歳
⑤口60歳以上
（2）口高中・職
（5）口研究所
ElllllELcgg
（3）［］41－50表
（3）口専科
（2）口軍・公・教（3）口商
（5）口自由業　　　　（6）口家庭主婦
（1）□20，000元以下　（2）□20，001－40，000元（3）□40，001・－60，000元
（4）口60，001・・80，000元（5）ロ80，001－100，000元（6）□100，001元以上
σ）口學生無枚入
鯖問恋在迂亜開戸多久？口未満一年□1－2年□3－5年
　　　　　　　　　　　口6。7年　口自成立以來
嚇問悠在迂亜開戸之原因？口便利口人情歴力口服務態度佳口形象佳
　　　　　　　　　　　　口條件優息口服務公司（桟關）指定開戸
8，請問恋與迂亜主要往來的業務為何？口存
款
口基
金
口融資貸款口票
　　　　　券
口信用十　口外
　　　　　匪
9，St問恋親自前往迂亜的頻繁度口＿天一次　　□＿星期一次ロー星期数次
ロー個月一次□視情況而定
10，請問恋是否知道迂亜N」替樺己挫於8811125改由他人接手N替？
　口知道口不知道
11．請問悠覚得迂亜改由他人接手煙誉・是否倉比以往有更好的表現？
　口是口否口不知道
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